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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na zhodnocení stávajícího stavu marketingového mixu 
podniku Vinařství U Kapličky a návrhy na jeho zlepšení. Cílem této práce je zvýšení 
trţeb podniku. Práce je rozdělena do čtyř částí. Teoretická část se zaměřuje 
na teoretická východiska, která souvisí s problematikou marketingového mixu. 
Analytická část porovnává získané poznatky z teoretické části s aktuální situací 
v podniku. Návrhová část zahrnuje konkrétní návrhy na zlepšení oblastí, které byly 
na základě analytické části shledány jako problematické. Poslední část se věnuje 
ekonomickému zhodnocení a přínosům navrţených opatření. 
 
Abstract 
Master´s thesis is focused on evaluation of current marketing mix and its possible 
improvements of company Vinařství U Kapličky. Goal of the thesis is increase sales 
of this company. Thesis is separated into four parts. Theoretical part is focused 
on theoretic assumptions, which relates to marketing mix issues. Analytical part is 
comparing gathered information from theoretical part with current company’s situation. 
Suggesting part describes specific suggestions for improvements, which were, based 
on analytical part, evaluated as problematic. Last part deals with economical evaluation 
and benefits of suggested measures. 
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ÚVOD 
V současné době vysoké konkurence je pro jednotlivé podniky velice obtíţné prosadit 
právě svoje produkty. Zákazník má velké mnoţství moţností si vybírat z rozsáhlého 
sortimentu produktů. Z tohoto důvodu je důleţité, aby se malé i velké podniky zabývaly 
marketingem. Jedině tak se mohou prosadit na vysoce konkurenčním trhu a být úspěšné. 
 
Marketing je podnikům nápomocen zejména při nalézání vhodné pozice na trhu, 
při uvádění nových produktů na trh a stanovování jejich ceny, při nastavování reklamní 
komunikace, anebo při zajišťování vhodné distribuce k zákazníkovi. Umění řešit 
komplexní přístup společnosti k zákazníkovi a zajistit naplnění jeho potřeb 
prostřednictví základních nástrojů je hlavním cílem marketingu. Důleţitým 
prostředkem, který slouţí pro kvalitní tvorbu výrobků či sluţeb a následné uspokojení 
potřeb zákazníků, je vhodně zvolený marketingový mix podniku. Jeho tvorbou se 
zabývají manaţeři společně s marketingovými specialisty, kteří rozhodují o směřování 
marketingu v podniku. Právě zvolení těch správných kombinací jednotlivých sloţek 
marketingového mixu podniku zajišťuje prvenství na trhu a současně se stará i o to, 
aby se podnik na trhu udrţel. 
 
Teoretická východiska marketingového mixu lze přehledně aplikovat na zvolený 
podnik. Tím je rodinné Vinařství U Kapličky, které bylo zaloţeno v roce 2006 jako 
společnost s ručením omezením. Zaměřuje se na výrobu kvalitních přívlastkových vín 
z hroznů vypěstovaných na vlastních vinicích o výměře necelých 100 ha. Zpracování 
marketingového mixu a jeho vyhodnocení pomocí situační analýzy, poslouţí podniku 
jako podklad pro tvorbu opatření vedoucích ke zvýšení jeho trţeb 
a konkurenceschopnosti. Díky doporučeným návrhům bude tato práce slouţit jako 
podklad pro rozhodování o budoucích krocích podnikaných v podniku. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle diplomové práce 
Cílem diplomové práce je na základě teoretických poznatků a provedených analýz 
současného stavu návrh na zlepšení marketingového mixu pro vinařský podnik vedoucí 
ke zvýšení trţeb podniku o 20 % v časovém horizontu jednoho roku. 
 
Důleţitou aktivitou je také sestavení dílčích cílů, které zabezpečují dosaţení cíle 
hlavního. Dílčí cíle tvoří vypracování interní a externí analýzy, např. analýza 
současného marketingového mixu, PEST analýza, Porterova analýza pěti hybných sil 
či SWOT analýza. 
 
Metody a postupy zpracování diplomové práce 
V první části se budu zabývat teoretickými východisky, které se týkají základních 
pojmů z oblasti marketingového mixu. 
 
Po důkladném prostudování teoretických východisek se zaměřím na praktickou část 
diplomové práce, ve které popíši a zhodnotím současnou situaci podniku. V této části 
bude zpracována analýza současného marketingového mixu, PEST analýza, Porterova 
analýza pěti hybných sil a nakonec i SWOT analýza, která odhaluje příleţitosti 
a hrozby, ale především poukazuje na silné a slabé stránky podniku. Po celkovém 
vyhodnocení všech aplikovaných analýz budu schopná definovat hlavní problémy, 
které se v podniku vyskytují.  
 
Dále se zaměřím na vlastní návrhy řešení, které podniku pomohou zlepšit svoje 
dosavadní postavení na trhu a zvýšit jeho trţby. Pro kaţdý návrh stanovím jednotlivé 
kroky pro jeho realizaci, ekonomické zhodnocení a v neposlední řadě uvedu i rizika 
a přínosy, které z doporučených návrhů vyplývají.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE  
Teoretická část se zabývá definicí podniku, vysvětlením jednotlivých teoretických 
východisek a základních pojmů z oblasti marketingového mixu, které jsou potřebné 
při zpracování diplomové práce. 
 
1.1 Podnik 
Dne 1. 1. 2014 přestal v rámci České republiky platit obchodní zákoník (zákon 
č. 513/1991 Sb.), který byl přepracován a nahrazen zákonem o obchodních korporacích 
(zákon č. 90/2012 Sb.). Taktéţ došlo k zániku občanského zákoníku z roku 1964, který 
nahradil nový občanský zákoník.  V novém občanském zákoníku pojem podnik 
neexistuje, ale nahrazen synonymem obchodní závod. 
 
Obchodní závod je vymezen v § 502 nového občanského zákoníku jako organizovaný 
soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho vůle slouţí k provozování jeho 
činnosti. Má se za to, ţe závod tvoří vše, co zpravidla slouţí k jeho provozu. 
 
Pro účely této diplomové práce bude i nadále pouţíván termín podnik, díky svému 
velkému významu v oblasti ekonomických pojmů. Důvodem výběru tohoto pojmu je 
existence mnohých autorů, kteří tento pojem pouţívají v rámci svých publikací. 
 
1.2 Marketingový mix 
Termín „marketingový mix“ poprvé pouţil v roce 1964 Neil H. Borden (1964; 
cit. v FORET, 2008), profesor Harvard Business School v USA. Jeho cílem bylo 
vyjádřit skutečnost, ţe marketingové aktivity v podniku nelze chápat jako pouhou sumu 
jednotlivých opatření, ale je třeba na ně pohlíţet jako na celek, který má-li být úspěšný, 
musí být harmonicky propojen (FORET, 2008). 
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Definice marketingového mixu se v pojetí různých autorů liší. Například TOMEK 
a VÁVROVÁ (2001) ve své publikaci tvrdí, ţe marketingová věda povaţuje 
za marketingový mix to, jaká opatření, s jakou intenzitou nasadit ke splnění cílů. 
Toto pojetí se však zaměřuje pouze na zkoumaný podnik. Naproti tomu HESKOVÁ 
(2001) ve své definici zohledňuje i zájmové skupiny podniku (tzv. steakholdery).  
 
Podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) je marketingový mix souborem taktických 
nástrojů, kterých podnik vyuţívá k úpravě nabídky dle přání zákazníků na cílovém trhu. 
Marketingový mix tedy podle KOTLERA (2007) zahrnuje vše, co můţe podnik udělat 
k ovlivnění poptávky po svém produktu.  
 
1.3 Koncepce „4P“ 
Tuto koncepci navrhl v roce 1960 profesor Jerome MC Carthy (1960; cit. v KOTLER, 
2007). Název „4P“ je odvozen z počátečních písmen anglických názvů jednotlivých 
sloţek marketingového mixu.  
 
Moţné způsoby koncepce „4P“ dělí KOTLER (2007) do čtyř skupin proměnných: 
 Produktová politika (product); 
 Cenová politika (price); 
 Distribuční politika (place); 
 Komunikační politika (promotion).  
 
Tab. 1: Čtyři sloţky marketingového mixu (KOTLER, 2007,  s. 32) 
Produktová politika Komunikační politika Cenová politika Distribuční politika 
sortiment, reklama, ceníky, distribuční kanály, 
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost, 
design, osobní prodej, náhrady, sortiment, 
značka, publicita platební lhůty, umístění, 
obal,   úvěrové podmínky zásoby, 
sluţby     doprava 
záruka       
↓ ↓ ↓ ↓ 
Cílový trh 
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V polovině 80. let 20. století KOTLER (1975; cit. v FORET, 2008) rozšířil 
marketingový mix o další „2P“: 
 Politika (politics) – vyuţívání politických a lobbyistických aktivit k ovlivnění 
poptávky; 
 Veřejné mínění (public opinion) – ovlivňování veřejnosti. 
 
Kaţdý podnik by měl mít schopnost sestavit funkční marketingový mix. Jednotlivých 
sloţek marketingového mixu je vyuţíváno k vytvoření určité pozice produktu na trhu 
s cílem individualizace produktu a vytvoření odlišností vlastních produktů od produktů 
konkurence. Pokud podnik usiluje o změnu vnímání vlastního produktu, musí změnit 
některou ze sloţek marketingového mixu, popřípadě i všechny, jelikoţ na sebe 
vzájemně navazují. Úspěch na trhu je tedy ovlivněn tím, jak dobře dokáţe podnik zvolit 
správný poměr jednotlivých nástrojů marketingového mixu a jak účinně je dokáţe 
společně sladit (KANTOROVÁ, 2003). 
 
1.4 Koncepce „4C“ 
Robert Lauterborn (1990; cit. v KOTLER, 2007) vytvořil koncepci „4C“, která nahlíţí 
na marketingový mix z hlediska kupujícího a bere v úvahu pohled zákazníka. Z tohoto 
pohledu musí kaţdý nástroj marketingového mixu představovat určitou výhodu, kterou 
zákazníkovi přinese. Kaţdému ze čtyř „P“ prodejců přiřadit právě jedno „C“ kupujícího 
(KOTLER, 2007). 
 
Tab. 2: Sloţky marketingového mixu „4P“ a „4C“ (KOTLER, 2007, s. 70) 
4P 4C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka (costumer needs and wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to costumer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
 
KOTLER (2003) zmiňuje, ţe je mnohem snaţí určit „4P“ na základě předchozí podoby 
o „4C“. 
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1.5 Koncepce rozšiřující „4P“ 
Základní podobu marketingového mixu tvoří výše zmiňované „4P“. V běţné praxi se 
však velice často setkáváme s rozšířeným marketingovým mixem. Existuje velké 
mnoţství variant, které rozšiřují základní „4P“ marketingového mixu. Například 
HESKOVÁ (2001) ve své publikaci uvádí různé rozšíření původních „4P“ 
pro jednotlivé obory (viz tab. 3). Tato rozšíření zohledňují rozdílné podmínky a potřeby 
vybraných oborů. 
 
Tab. 3: Sloţky marketingového mixu pro vybrané obory (HESKOVÁ, 2007, s. 18) 
Klasický 
produkt  
4P 
Sluţby 
 
6P 
Cestovní ruch, 
pohostinství 
8P 
Školství 
 
7P 
Bankovnictví 
 
7P 
Obchod 
 
7P 
Product Product Product Product Product Product 1 
Price  Price  Price  Price  Price  Product 2 
Place Place Place Place Place Product 3 
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Place 
  People People Personalities Participans People 
  Process Packaging Process pedagogical aproaches Process Price  
  
 
Programming Participation Physical Promotion 
    Partnership       
 
1.6 Produkt 
Americká marketingová asociace (2007; cit. v FORET, 2008) povaţuje za produkt to, 
„co lze na trhu nabízet k pozornosti, k získání, k používání nebo ke spotřebě, co má 
za schopnost uspokojit přání nebo potřebu druhých lidí.“ Proto mezi produkty řadíme 
jak fyzické předměty, tak i sluţby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory 
a další. Jedná se tedy o veškerou nabídku slouţící k uspokojení určité potřeby (FORET, 
2008). 
 
Produkt můţeme analyticky rozdělit na tyto tři části: 
 Jádro produktu; 
 Vlastní (reálný) produkt; 
 Rozšířený (širší) produkt. 
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Obr. 1: Sloţení produktu (FORET, 2008, s. 176) 
 
Jádro produktu – jedná se o obecné vyjádření toho, co zákazník kupuje. Je to základní 
uţitek, který daný produkt přináší. 
 
Reálný produkt – podle FORETA (2005) zahrnuje těchto pět charakteristických znaků: 
1. Úroveň kvality – kvalita je jedním z hlavních nástrojů budování pozice na trhu. 
Kvalita zahrnuje také mnoho faktorů, jimiţ jsou například ţivotnost, pohotovost, 
spolehlivost, přesnost, způsob fungování a údrţby aj. Z marketingového 
hlediska je kvalita produktu taková, jakou ji vnímá sám zákazník. 
2. Provedení – zahrnuje různé varianty produktu. Zákazník si takto můţe vybrat 
pro něj optimální druh produktu podle toho, kolik je ochoten za něj zaplatit. 
3. Design – jedná se o součást, která můţe produktu zabezpečit jeho vyšší 
funkčnost a zvýšit jeho uţitné vlastnosti. Design můţe také slouţit jako velice 
účinná konkurenční zbraň. Jeho prostřednictvím lze přilákat pozornost veřejnosti 
a zákazníků, zdokonalit výkonnost produktu, sníţit výrobní náklady anebo 
vytvořit velkou konkurenční výhodu na celém trhu. 
4. Značka – tvoří ji jméno (název), znak (symbol) a barva, popřípadě jejich 
kombinace. Hlavním cílem značky je identifikace výrobku a vytvoření odlišnosti 
od konkurence. Měla by být především jedinečná a originální, lehce 
vyslovitelná, zapamatovatelná a měla by naznačovat třídu produktu. 
5. Obal – jeho hlavní funkcí je zejména ochrana výrobku. Dále slouţí jako lákadlo 
pro upoutání pozornosti veřejnosti, ke sdělování informací o výrobku, jeho 
charakteristice a poskytuje návod k pouţití. Vedle samotné ochrany výrobku 
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(nádoby, sáčky, krabice) zahrnuje i další součásti jakou jsou například kartony, 
přepravky apod. 
 
Rozšířený (širší) produkt – obsahuje další dodatečné sluţby či výhody pro zákazníky. 
Jedná se například o prodlouţené záruční lhůty, garanční a propagační opravy, odborné 
instruktáţe, moţnost platby na splátky a další. 
 
1.6.1 Ţivotní cyklus výrobku 
Kaţdý výrobek, ale i sluţba, má určitou dobu ţivotnosti. Ţivotní cyklus výrobku 
zahrnuje odlišné fáze v historii prodeje výrobku, které přinášejí různé příleţitosti 
či problémy spojené s danou fází. Pojetí ţivotního cyklu podle tradiční teorie bere 
v úvahu vztah mezi objemem prodejů a ziskem z produktu (SCHOELL, 1988).  
 
Zahrnuje těchto pět fází: 
Vývojová – produkt je zatím pouze ve vývoji, dosud není na trhu nabízen a tudíţ 
existují pouze náklady; 
Zaváděcí – produkt je jiţ uveden na trh, objemy prodejů pomalu rostou, zisk je však 
stále záporný; 
Růstová – další objemu prodejů, zisk se dostává do kladných hodnot; 
Zralosti – objemy prodejů stále rostou, avšak nepřináší jiţ takové zisky (pokles ceny); 
Úpadku – objemy prodejů i zisk postupně klesají. 
 
 
Obr. 2: Průběh ţivotního cyklu výrobku (SCHOELL, 1988, s. 288) 
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1.6.2 Výrobková politika 
TOMEK a VÁVROVÁ (2001) uvádí následující nástroje výrobkové politiky: 
 Inovace produktu – zavedení nových výrobků na trh nebo jejich radikální 
změna, která představuje nový způsob plnění funkce. 
 Diferenciace produktu – rozšíření nabídky stávajícího produktu. Spočívá 
v tom, ţe je původní nabídka stávajícího výrobku rozšířena o jeho další 
modifikace, čímţ se následně zvýší celkový objem prodeje výrobků. Tyto 
modifikace se zaměřují jednak na nové segmenty, a jednak vykazují i novou 
kvalitu. S tím úzce souvisí i výše ceny. Modifikovaný výrobek bývá zpravidla 
draţší neţ původní výrobek. Cílem diferenciace produktu je zvýšení objemu 
prodeje daného výrobku, který se v rámci svého ţivotního cyklu dostává do fáze 
dospělosti či nasycení. 
 Variace produktu – rozvíjení nejlepších vlastností výrobku takovým 
způsobem, aby se prodlouţil jeho ţivotní cyklus. 
 Eliminace produktu – vyloučení výrobku z trhu. Důvodem mohou být jak 
ekonomické, tak i marketingové, výrobní nebo také mimopodnikové příčiny. 
 
1.6.3 Výrobkový mix 
SOUKALOVÁ (2004, s. 18) definuje výrobkový mix jako „soubor všech výrobků 
a položek, které konkrétní prodejce nabízí k prodeji na cílovém trhu“.  Výrobkový mix 
tvoří výrobkové řady, coţ jsou skupiny výrobků, které si jsou vzájemně podobné, plní 
podobnou funkci a jsou prodávány stejným skupinám zákazníků. U výrobkového mixu 
zpravidla definujeme tyto základní rozměry: 
 Šířka – představuje počet výrobkových řad; 
 Hloubka – představuje počet typů (variant) produktu konkrétní výrobkové řady; 
 Délka – představuje celkový počet poloţek výrobkového mixu. 
 
1.7 Cena 
Cena je vyjádřena jako suma peněz poţadovaných za produkt nebo sluţbu, anebo jako 
suma hodnot, kterou jsou zákazníci ochotni směnit za výhody vlastnictví nebo uţívání 
do produktu (KOTLER, 2007). 
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Cena je jedinou sloţkou marketingového mixu, který podniku přináší příjmy a má 
schopnost rychlých reakcí na změnu poptávky a konkurence. Všechny ostatní sloţky 
naopak pro podnik představují výdaje, náklady (KOZEL, 2006). 
 
Cenové řady jsou tvořeny jako cenové rozpětí pro daný druh výrobku s vazbou na různé 
trţní segmenty. Následující cenové hladiny jsou typickým příkladem (TOMEK 
a VÁVROVÁ, 2001): 
 Ekonomická; 
 Střední; 
 Prestiţní; 
 Luxusní. 
 
Podle ŠVARCOVÉ (2003) jsou rozlišovány tři základní metody stanovení ceny, 
tzv. „3C“, (costs, competition, customer), tzn. cena podle nákladů, konkurence 
a hodnoty vnímané zákazníkem. 
 
Nákladově orientovaná cena – jedná se o jednoduchý způsob stanovení ceny, a proto 
je podniky vyuţívána nejčastěji. Cena se stanovuje na základě nákladů a ziskové marţe, 
která je vypočtena určitým procentem z nákladů. Aby však cena pro podnik byla 
nejefektivnější, je třeba brát v úvahu i jiné faktory, které mohou výši ceny ovlivnit.  
SOUKALOVÁ (2004) vidí nevýhodu v tom, ţe tato metoda neodráţí reálnou situaci 
na trhu, tzn. částku, kterou jsou zákazníci ochotni zaplatit za daný výrobek na daném 
trhu a v daný čas. Další nevýhodou je to, ţe je velice obtíţné určit velikost objemu 
vyráběné produkce. Přičemţ co nejpřesnější určení obejmu prodeje je nezbytné 
pro určení nákladů vztaţených na jednotku produkce. 
 
Konkurenčně orientovaná cena – jedná se o nejjednodušší způsob stanovení ceny, 
kdy výrobce stanoví svojí prodejní cenu niţší, vyšší nebo stejnou jako konkurence. 
Pouţívá se zpravidla při vstupu na nový trh. SOUKALOVÁ (2004) jako nevýhodu 
uvádí moţnost vzniku tzv. „cenové války“, která poškozuje všechny zúčastněné 
podniky. Další nevýhodou jsou i chybějící souvislosti mezi cenou a náklady 
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na produkci, díky kterým můţe nastat situace, ţe stanovená cena podniku nepřinese 
ţádoucí výši zisku. 
 
Cena podle hodnoty vnímané zákazníkem – se stanovuje na základě hodnoty, kterou 
produktu přisuzuje sám spotřebitel. Kaţdá změna ceny, kterou podnik provede, povede 
k různé úrovni poptávky po daném produktu. Pruţná poptávka roste s poklesem ceny. 
Nepruţná poptávka není změnami výrazně ovlivněna a trţby se od původních příliš 
neliší. TOMEK a VÁVROVÁ (2001) jako nevýhodu tohoto způsobu stanovení ceny 
uvádí obtíţné určení velikosti vnímané hodnoty pro zákazníka. Hodnota je totiţ tvořena 
uţitkem produktu, který se můţe lišit nejen pro kaţdého jednotlivého zákazníka, 
ale také pro aktuální stav potřeb tohoto zákazníka. 
 
Tab. 4: Devět moţných strategií ceny a jakosti (KOTLER, 2013, s. 449) 
Kvalita 
produktu 
Cena 
Vysoká Střední Nízká 
Vysoká 
1. Strategie získání 
mimořádné ceny 
2. Strategie vysoké 
hodnoty 
3. Strategie mimořádně 
vysoké hodnoty 
Střední 4. Strategie předraţování 
5. Strategie střední 
hodnoty 
6. Strategie odpovídající 
hodnoty 
Nízká 7. Strategie Okrádání 8. Neúsporná strategie 9. Úsporná strategie 
 
Podnik musí zváţit, do jakého segmentu trhu je vhodné umístit svůj produkt jak 
z pohledu jeho kvality, tak i jeho ceny. Na schématu se na úhlopříčce 1-5-9 nachází 
strategie, které společně mohou existovat na stejném trhu. Strategie nacházející se 
nalevo od úhlopříčky, tzn. 4-7-8, se vyznačují předraţováním produktů v poměru 
k jejich kvalitě, z čehoţ plyne nespokojenost zákazníků. Naopak strategie, které se 
nachází napravo od úhlopříčky, tzn. 2-3-9, se vyznačují nízkou cenou produktů 
v poměru k jejich kvalitě, a pro kupující představují úsporu peněz. Strategie 2-3-9 tedy 
mohou přetáhnout zákazníky od konkurenčních podniků (KOTLER, 2013). 
 
  
22 
 
1.8 Distribuce 
Další klíčový nástroj marketingového mixu představuje distribuce. Podle FORETA 
(2008) se distribucí rozumí soubor činností, které zajišťují pohyb zboţí od podniku 
k zákazníkovi. V rámci distribuce podnik rozhoduje o tom, jakými cestami (kanály) se 
dostane produkt na trh a k zákazníkovi. Tato rozhodnutí následně ovlivňují pouţití 
dalších marketingových nástrojů. Distribuce dokáţe ovlivnit samotný produkt, jeho 
kvalitu, provedení, značku i propagaci. Ujednání o odbytových cestách jsou zpravidla 
sjednána v dlouhodobých smlouvách. Distribuci nelze operativně měnit, čímţ se 
odlišuje od jiných nástrojů marketingového mixu. Z časového hlediska se tedy jedná 
o dlouhodobější záleţitost, která vyţaduje perspektivní plánování a rozhodování 
(FORET, 2008). 
 
1.8.1 Délka distribučního kanálu 
Účastníky kaţdého distribučního kanálu tvoří na jedné straně výrobce a na druhé straně 
spotřebitel. Jestliţe je výrobek dodáván přímo od výrobce ke konečnému spotřebiteli, 
jedná se o přímou distribuční cestu, která je nazývána jako tzv. krátkodobá cesta. 
V případě vstupu jednoho či více zprostředkovatelů mezi výrobce a konečného 
spotřebitele hovoříme o nepřímé distribuční cestě, nebo–li cestě dlouhodobé 
(MAJARO, 1996). 
 
Hlavní výhody přímé distribuce podle FORETA (2005) jsou: 
 Nízké náklady; 
 Kontrola produktu po celou dobu před prodejem zákazníkovi 
 Přímý kontakt se zákazníkem. 
 
Výrobce - 
producent 
←→ Zákazník 
Obr. 3: Přímá distribuce (KOTLER, 2007, s. 898) 
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Hlavní výhody nepřímé distribuce podle FORETA (2005) jsou: 
 Zbavuje výrobce problémů a nákladů, které jsou spojeny s vyhledáváním 
vhodných zákazníků; 
 Zajišťuje nabídku zboţí na správných místech a ve správném čase; 
 Transformuje sortiment výrobců v sortiment spotřebitelů; 
 Násobí kapacitu distribuční cesty a umoţňuje uspokojovat poţadavky 
rozsáhlejších trţních segmentů. 
 
Výrobce - 
producent 
←→ 
Jeden či více 
zprostředkovatelů 
←→ Zákazník 
Obr. 4: Nepřímá distribuce (KOTLER, 2007, s. 898) 
 
Obecně se dá tedy říci, ţe čím je větší počet distribučních kanálů, tím více ztrácí 
výrobce kontrolu nad svým produktem, tím hůře probíhá komunikace mezi ním 
a zákazníkem, a tím méně zná jeho potřeby a názory. Naproti tomu však existuje 
i výhoda v tom, ţe větší počet distribučních kanálů umoţňuje pokrýt rozsáhlejší trh 
a zabezpečit odbytová kanál komplexněji. 
 
1.8.2 Šířka distribučního kanálu 
Kaţdý podnik rozhoduje o tom, jak široký musí být jeho distribuční kanál podle toho, 
jak rozsáhlý trh svou produkcí pokrývá. Šířka distribučního kanálu je dána počtem 
prvků na jednotlivých stupních distribučního kanálu (KOZEL, 2006).  
 
V závislosti na intenzitě distribuce rozlišujeme následující distribuční strategie 
(KOZEL, 2006): 
 Intenzivní distribuce – vyuţívají ji producenti běţných spotřebních výrobků. 
Jedná se o strategii, kdy jsou výrobky dodávány do maximálně moţného 
mnoţství prodejen. Tyto výrobky musí být dostupné všude tam, kde si je 
spotřebitel ţádá. 
 Exkluzivní distribuce – tato strategie je opakem intenzivní distribuce a vyuţívá 
se jí zejména při prodeji luxusního nebo značkového zboţí (např. luxusní vozy, 
prestiţní oblečení apod.). Jedná se o extrémní formu distribuce, kdy jsou 
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výhradní práva na prodej výrobku vyhrazena pouze vybraným prodejcům 
na daném trhu, díky čemuţ se zvyšuje image značky a prodejce si můţe stanovit 
vyšší ziskovou marţi. Za poskytnutí výhradního práva výrobce vyţaduje silnou 
podporu prodeje výrobku a moţnost kontroly nad prodejní cenou, propagací 
či dalšími doprovodnými sluţbami souvisejícími s výrobkem. 
 Selektivní distribuce – je kompromisem mezi intenzivní a exkluzivní formou 
distribuce. V rámci této formy distribuce je prodejní právo uděleno více jak 
jednomu, ale méně neţ všem prostředníkům, kteří jsou schopni prodeje výrobků. 
Pro výrobce odpadá úsilí, které je spojeno se zásobováním velkého počtu 
prodejen, včetně těch okrajových. S vybranými členy distribučního kanálu 
mohou lépe rozvíjet dobré vztahy a mohou očekávat větší neţ–li průměrné 
prodejní nasazení. Selektivní distribuce výrobcům poskytuje dobré pokrytí trhu, 
vyšší kontrolu nad svými produkty a niţší oproti intenzivní distribuční strategii. 
 
1.9 Propagace 
Propagace zabezpečuje tok informací od výrobce aţ k potenciálnímu zákazníkovi 
s cílem prosazování marketingových zájmů na určeném trhu (KOZEL, 2006). 
 
KOTLER (2007) definuje propagaci jako činnost, která sděluje cílovým zákazníkům 
informace o produktu nebo sluţbě, o jejich vlastnostech a snaţí se je prostřednictvím 
komunikace přesvědčit k nákupu. 
 
Výběr a pouţití jednotlivých komunikačních nástrojů je ovlivněno řadou faktorů. Velmi 
důleţitá je vzájemná souhra jednotlivých nástrojů. Reklama, sponzoring, podpora 
prodeje i samotné obaly by měly působit jednotně a na komunikaci by se měly podílet 
v souladu s prvky marketingového mixu. 
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Tab. 5: Příklady propagačních nástrojů (KOTLER, 2013, s. 125) 
Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejní personál Přímý marketing 
Inzeráty v tisku,  
reklamy  
v audiovizuálních 
médiích 
Soutěţe, hry, 
sázky a loterie 
Tisková  
komunikace 
Prodejní 
prezentace 
Katalogy 
Balení - vnější 
vzhled 
Odměny a dary Projevy Prodejní porady 
Adresné zásilky  
listovní poštou 
Vkládaná sdělení 
do jednotlivých 
balení 
Vzorky Semináře 
Pobídkové  
programy 
Telemarketing 
Filmy 
Veletrhy  
a prodejní výstavy 
Výroční zprávy Vzorky 
Elektronické 
nákupy 
Broţury  
a příručky 
Exponáty 
Příspěvky na 
dobročinnost 
Veletrhy  
a prodejní výstavy 
Televizní nákupy 
Plakáty a letáky Prezentace Sponzorské dary   Faxová pošta 
Adresáře Kupóny Publikace   Elektronická pošta 
Opakované 
inzeráty 
Rabaty 
Společenské 
vztahy 
  Hlasová pošta 
Billboardy 
Úvěry na nízký 
úrok 
Lobbystické 
aktivity 
    
Reklamní nápisy Zábavní akce 
Nosiče a projevy 
vlastní identity 
    
Reklamní sdělení 
v místě nákupu 
Slevy na  
protiodběry 
Podnikové 
časopisy 
    
Audiovizuální 
materiály 
Programy trvalých 
nákupů 
Veřejné akce     
Symboly a loga         
Videokazety         
 
1.9.1 Reklama 
Podle Americké marketingové asociace (2007; cit. v VYSEKALOVÁ, 2012, s. 20 - 21) 
se reklamou rozumí „každá placená forma neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží 
nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzora“.  
 
Definice, kterou schválil Parlament České republiky v roce 1995 (1995; cit. 
v VYSEKALOVÁ, 2012, s. 21), zní „reklamou se rozumí „přesvědčovací procesy, 
kterými jsou hledání uživatele zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím 
komunikačních médií“. 
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Druhy reklamy 
Skrze hromadné sdělovací prostředky dokáţe reklama ovlivnit široký okruh veřejnosti. 
Náklady na ni však mohou být velmi vysoké a díky její neosobní formě bývá méně 
přesvědčivá. Podle hlavních cílů rozlišuje FORET (2008) tři základní formy reklamy, 
které jsou do značné míry ovlivněny časovým hlediskem a fází ţivotního cyklu 
produktu, případně podniku. Jsou jimi: 
 Informativní (zaváděcí) reklama – se vyuţívá v období zavádění produktu 
na trh. Hlavním cílem je informovat veřejnost o novém produktu, jeho 
vlastnostech, jeho základním uţitku, způsobu uţití, přednostech ve srovnání 
s jinými výrobky, jeho dostupnosti, ceně a tím vyvolat zvýšený zájem 
a poptávku po produktu.  
 Přesvědčovací reklama – se vyuţívá zejména v následujících fázích ţivotního 
cyklu produktu, v období zvýšeného konkurenčního tlaku. Jejím cílem je účinné 
působení na zákazníka tak, aby si propagovaný produkt koupil. 
 Připomínací reklama – největší význam má ve fázi zralosti. 
 
Tab. 6: Výhody a nevýhody jednotlivých druhů médií (HESKOVÁ, 2001, s. 49) 
Druh sdělovacího 
prostředku 
Výhody Nevýhody 
Televize 
široký dosah 
celoplošné pokrytí 
moţnost opakovatelnosti 
pomíjivost sdělení 
vysoké celkové náklady 
dlouhodobý horizont 
Rozhlas 
operativnost 
nízké náklady 
moţnost segmentace 
nekomplexnost 
pomíjivost sdělení 
problém měření zpětné vazby 
Noviny 
nízké náklady na oslovení 
pokrytí místního trhu 
moţnost segmentace  
vysoká věrohodnost 
špatná kvalita reprodukce 
velká konkurence 
krátká ţivotnost 
problém měření zpětné vazby 
Časopisy 
kvalita a barevnost tisku 
moţnost segmentace 
moţnost vracet se ke sdělení 
nedostatečná pruţnost 
dostupnost - vyšší cena 
Venkovní reklama 
místní pokrytí 
moţnost vracet se ke sdělení 
kontroverzní akceptace média 
problém bezpečnosti 
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1.9.2 Podpora prodeje 
Podle KOTLERA (2013) je podpora prodeje tvořena souborem různých motivačních 
nástrojů s převáţně krátkodobým charakterem, které jsou vytvářeny pro stimulování 
rychlejších anebo větších nákupů určitých produktů zákazníky nebo obchodníky. Z této 
definice vyplývají základní dva druhy podpory prodeje: 
 Obchodní podpora (trade promotion) – maloobchodům se poskytují speciální 
bonifikace, slevy, vzorky a dárky za účelem získání jejich spolupráce a podpory 
při prodeji produktů. 
 Zákaznická podpora (customer promotion) – se zaměřuje na konečného 
spotřebitele (uţivatele) za účelem krátkodobého zvýšení objemu prodeje nebo 
zvětšení podílu na trhu. Patří sem např. soutěţe, věrnostní karty, multi-balení 
a cenová zvýhodnění, vyzkoušení produktu zdarma, zábavní akce aj. 
 
Podporu prodeje lze provádět přímými a nepřímými formami. 
Přímou formou – v podobě odměny, kterou zákazník dostane ihned po nákupu určitého 
druhu nebo určitého mnoţství. 
Nepřímou formou – v podobě sbírání různých známek, které zákazník obdrţí za nákup 
v určité hodnotě, sbírání obalů, razítek na kartu aj. Aţ po předloţení určitého mnoţství 
těchto dokladů dostane zákazník nějakou odměnu (FORET, 2008).  
 
Podle toho, na jaký typ zákazníků je podpora směřována, je moţno ji rozdělit 
z hlediska: 
 Podpory prodeje vůči zprostředkovatelům – zahrnují různé cenové 
i necenové obchodní dohody, společnou reklamní činnost, výstavky nabízeného 
zboţí, podporu na vystavování zboţí, pracovní schůzky, večírky, pohoštění, 
rauty, věcné či nepeněţité odměny. 
 Podpory prodeje vůči spotřebitelům – vyuţívají následující nástroje: kupony, 
slevy z ceny, rabaty, cenové balíčky, prémie, odměny, loterie a soutěţe, vzorky. 
 Podpory prodeje v maloobchodní činnosti – zahrnují slevy z ceníkových cen, 
maloobchodní kupony, dvojité kupony, výstavky zboţí, předvádění vlastností 
zboţí (FORET, 2005).  
 
28 
 
Za negativní důsledky podpory prodeje FORET (2008) povaţuje zejména to, ţe můţe 
přilákat neloajální zákazníky, kteří často střídají značky. Tito zákazníci nakupují 
produkty podniku, který nabízí svoje zboţí se slevou, ve speciální akci či s jiným 
cenovým zvýhodněním.  
 
Dalším faktem je, ţe podpora prodeje bývá pro podnik zpravidla ztrátová. Přesto se 
podniky obávají ztráty svého trţního podílu, pokud se nevyrovnají v oblasti podpory 
prodeje svým konkurentům. Je třeba odvahy k tomu, aby podnik omezil výdaje 
na podporu prodeje a ušetřené prostředky vyuţil ke zlepšení reklamy, k inovacím nebo 
ke zlepšení v oblasti sluţeb zákazníkům. Na druhou stranu je pro malé podniky 
vhodnější vyuţívat podporu prodeje, jelikoţ nedisponují tak rozsáhlými prostředky, 
které mohou vyuţít v oblasti reklamy, jako velké společnosti (FORET, 2008). 
 
1.9.3 Public relations 
Public relations (PR), je označení pro vztahy s veřejností. Jedná se o cílevědomé 
dlouhodobé úsilí, které se snaţí o tvorbu a podporu vzájemného pochopení mezi 
organizacemi a veřejností. Na práci s veřejností je důleţitá její důvěryhodnost, jelikoţ 
mnohdy ovlivňuje i tu část veřejnosti, na kterou reklama nepůsobí.  
 
I kdyţ se nejedná o přímou prodejní komunikaci, tak tento nástroj perspektivně 
ovlivňuje i kupní chování. Je tedy důleţitým nástrojem integrovaného marketingového 
mixu. Podniky by neměly PR podceňovat, protoţe společně s reklamou a ostatními 
prvky komunikačního mixu můţou lépe dosáhnout dobře promyšlené, účinné 
a hospodárné kampaně (KOTLER, 2004). 
 
Jedná se o neplacenou formu propagace, která vyuţívá širokého dosahu sdělovacích 
prostředků. Jejich prostřednictvím se podnik snaţí dosáhnout dobrých vztahů 
s veřejností, popřípadě vysvětlit události, které podnik poškozují. Tato forma propagace 
vyuţívá zejména články v tisku, projevy, semináře, výroční zprávy, charitativní dary, 
sponzorství, publikace, styky se společností, lobbovací aktivity či identifikační média 
(FORET, 2008).  
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Cílem PR je vybudovat příznivé image podniku, jeho dobrou pověst a posílit tak vnější 
prezentaci podniku. Dalším cílem je získání sympatií a případné podpory veřejnosti 
a institucí, které mohou ovlivnit dosaţení marketingových cílů (FORET, 2008). 
 
Podle KOTLERA (2000) jsou aktivity PR tvořeny souborem nástrojů, které se zkráceně 
nazývají „PENCILS“: 
 P = publications (publikace) – podnikové časopisy, výroční zprávy, tiskoviny 
pro zákazníky. 
 E = events (veřejné akce) – sponzoring, přednášky, veletrhy a výstavy. 
 N = news (novinky) – materiály pro tiskové konference, informace o podniku, 
jeho zaměstnancích a produktech. 
 C = community involvement activities (angaţovanost pro komunitu) – podpora 
místních aktivit, investování peněz a vynakládání času pro místní občanská 
sdruţení. 
 I = identity media (projevy podnikové identity) – hlavičkové papíry, vizitky, 
uniformy. 
 L = lobbing activities (lobbovací aktivity) – ovlivnění legislativních 
a regulačních opatření. 
 S = social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti) – budování 
dobrého jména v podnikové oblasti. 
 
1.9.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejdraţším komunikačním nástrojem. Jeho úkolem je nabízení 
produktu nebo sluţby formou osobní prezentace. Jeho cílem není pouze samotný prodej, 
ale i poskytování informací o produktu samém a jeho účinném a vhodném pouţívání 
či spotřebování. Osobní prodej je v určitých stádiích nákupního procesu taktéţ 
i nejúčinnějším nástrojem, obzvláště při budování preferencí, vytváření přesvědčení 
a při vlastním nákupu (KOTLER, 2004). 
 
Důleţitou roli v osobním prodeji hraje sám prodejce, a to zejména jeho míra 
profesionality, znalost nabízeného produktu, celkové chování, vystupování, znalost 
psychologického působení na zákazníky a v neposlední řadě i důvěryhodný vzhled. 
30 
 
Chyby, kterých by se prodejce dopustil díky svému špatnému vystupování či šíření 
klamavých informací, by dlouhodobě poškodily dobré jméno podniku (FORET, 2005).  
 
Oproti jiným formám marketingové komunikace má osobní prodej i několik výhod. 
Prodejce je v přímém kontaktu se zákazníkem, coţ mu umoţňuje pruţně reagovat 
na jeho chování, dotazy či připomínky. Současně tito prodejci mapují i cílový trh, díky 
čemuţ podnik disponuje aktuálními informacemi o poţadavcích zákazníků a můţe se 
jim lépe přizpůsobit (FORET, 2005). 
 
Podniky, které vyuţívají osobního prodeje, podle KANTOROVÉ (2003) většinou 
vyuţívají následujícího postupu: 
1. Vyhledávání a posuzování potencionálních zákazníků. 
2. Příprava na navázání kontaktu. 
3. Navázání kontaktu a porozumění zákazníkovým potřebám. 
4. Prezentace a demonstrace produktu. 
5. Zvládnutí námitek. 
6. Uzavření obchodu a péče po uskutečnění prodeje. 
 
1.9.5  Přímý marketing 
Přímý marketing zahrnuje kontakt s předem určenými zákazníky, kteří se nachází 
ve vytipovaném segmentu trhu. Jeho cílem je získat okamţitou reakci zákazníků 
a pěstovat s nimi dlouhodobý a individuální vztah. Mezi typické nástroje přímého 
marketingu patří telemarketing, pošta, fax, e-mail, internet, tisk, televize a rozhlas.  
 
Přímý marketing se podle KOTLERA (2004) vyznačuje těmito charakteristikami: 
 Je neveřejný; 
 Je bezprostřední a přizpůsobený; 
 Sdělení je adresováno konkrétní osobě – sdělení lze velmi snadno a rychle 
připravit tak, aby oslovilo konkrétní zákazníky; 
 Je interaktivní – umoţňuje dialog mezi marketingovým týmem a zákazníkem. 
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1.10 Situační analýza 
Podle SOUKALOVÉ (2004) je situační analýza kritické, nestranné, systematické 
a důkladné zkoumání vnitřní situace podniku a zkoumání postavení podniku ve vnějším 
prostředí. Snahou této analýzy je podchytit všechny rozhodující vlivy, které vytvářejí 
podmínky pro podnikání. Situační analýza dává podniku moţnost pochopit své 
postavení v prostředí, které ho obklopuje, identifikovat vnitřní silné a slabé stránky 
a vnější příleţitosti a hrozby.  
 
1.10.1 PEST analýza 
Tato analýza vychází z poznání faktorů, které jsou relevantní pro vývoj vnějšího okolí 
podniku v minulosti, sleduje změny těchto faktorů v čase a na základě těchto údajů se 
snaţí předvídat budoucí vlivy vnějšího prostředí, které na podnik a jeho oblast 
podnikání působí. Na faktory vnějšího obecného okolí má podnik velice malý vliv, 
avšak tyto faktory mají velký vliv na výkon podniku (SCHOELL, 1995).  
 
Název PEST je dán počátečními písmeny sledovaných oblastí, které jsou předmětem 
této analýzy: 
 Politické faktory – politické prostředí se podílí na fungování ekonomiky, 
ovlivňuje zákony a jejich dodrţování, stát je významným zaměstnavatelem 
a zákazníkem. 
 Ekonomické faktory – vývoj ekonomiky silně ovlivňuje situaci podniků, 
ale i kupní sílu obyvatel a strukturu jejich výdajů. 
 Sociální faktory – zahrnují velikost populace, věkovou strukturu obyvatel a její 
změny, ţivotní styl a ţivotní úroveň, hodnoty a postoje lidí. 
 Technologické faktory – podnik se musí přizpůsobovat novým technologiím, 
investovat do vlastního technologického rozvoje, a přitom klást důraz 
i na ekologické faktory (SCHOELL, 1995). 
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1.10.2 Porterova analýza pěti hybných sil 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil slouţí podniku ke sledování konkurence 
a zkoumá, jak konkurenční prostředí ovlivňuje přitaţlivost určitého trhu. Mezi 
jednotlivými silami jsou vazby, které na sebe navzájem působí.  Ty jsou zobrazeny 
na obr. 5. 
 
  
Potenciální nově 
vstupující firmy   
  ↓   
  Konkurenti  
v odvětví 
 
Soupeření mezi 
existujícími 
firmami 
  
Dodavatelé → ← Odběratelé 
    
  ↑   
  
Substituty 
  
Obr. 5: Porterův model pěti hybných sil (PORTER, 1994, s. 4) 
 
Konkurenční síly vytváří tyto hrozby: 
 Hrozba intenzivní odvětvové konkurence – Atraktivita trhu je tím niţší, čím 
vyšší je na něm počet silných nebo agresivních konkurentů, anebo pokud 
dochází k zastavení či poklesu tempa růstu prodeje. Podnik pak nemůţe plně 
vyuţít výrobních kapacit, fixní náklady jsou vysoké, a v případě příliš velkých 
výstupních bariér z odvětví můţe docházet např. k cenovým válkám. 
 Hrozba nově vstupujících firem – Pokud jsou vstupní i výstupní bariéry 
vysoké, je potenciální zisk také vysoký. Avšak v případě neúspěchu se podnik 
vystavuje riziku v podobě ekonomicky náročných bariér z výstupu. Pokud jsou 
oboje bariéry nízké, tak mohou podniky snadno do odvětví vstoupit i z něj 
vystoupit. V tomto případě podniky zpravidla dosahují niţší rentability neţ ty, 
pro které jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké. Při kombinaci nízkých vstupních 
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bariér a vysokých výstupních bariér bývá výsledek nevyuţití kapacit a stagnace 
příjmů. 
 Hrozba substitučních produktů – Substituční produkty nahrazují vlastní 
produkty, omezují ceny a tím i zisk podniku. Je tedy potřeba pečlivě sledovat 
vývojové trendy cen substitučních produktů. 
 Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů – Vyjednávací síla dodavatelů je 
vysoká, pokud jsou dodavatelé koncentrovaní, organizovaní a jestliţe na trhu 
neexistují substituty. Dále i v případě, ţe jsou dodávky pro podnik velice 
důleţité nebo je-li změna dodavatele náročná či nemoţná. 
 Hrozba rostoucí vyjednávací síly odběratelů - Vyjednávací síla zákazníků je 
vysoká, pokud jsou zákazníci koncentrovaní, organizovaní a jestliţe na trhu 
neexistují substituty. Dále i v případě, ţe cena za odebírané produkty 
pro  zákazníka představuje jen malé procento jeho odběrů, avšak 
pro dodavatelský podnik je významnou poloţkou celkových trţeb.  
 
1.10.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je celková souhrnná analýza vnitřních a vnějších faktorů, které ovlivňují 
chod podniku. Jedná se o jednu z nejpouţívanějších metod slouţící ke zhodnocení 
marketingového prostředí podniku.  
 
V analýze vnitřního prostředí se podnik soustředí na své vlastní silné (Strenghts) a slabé 
stránky (Weakneesses), proto se jí také říká S-W analýza. Silné stránky pro podnik 
představují určitou konkurenční výhodu a naopak slabé stránky pro podnik znamenají 
konkurenční nevýhodu. 
 
Vnější analýza se potom zabývá příleţitostmi (Opportunities) a hrozbami (Threats), 
proto je také označována jako O-T analýza. Příleţitosti podniku v sobě zahrnují veškeré 
příznivé situace, které mohou vést ke zvýšení prodeje a následnému zisku. Za hrozbu je 
povaţována kaţdá nepříznivá situace, která můţe negativně ovlivnit dosavadní 
postavení podniku. 
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Kaţdý podnik by se měl snaţit omezit své slabé stránky, podporovat ty silné, vyuţívat 
příleţitostí okolí a zabránit případným hrozbám, které by se mohly naskytnout 
(KOZEL, 2006). 
 
Problémem při pouţité této metody můţe být neschopnost podniku identifikovat 
a objektivně zhodnotit silné a slabé stránky uvnitř podniku, a to samé platí 
i pro příleţitosti a hrozby vnějšího okolí. Proto SOUKALOVÁ (2004) doporučuje, 
aby v praxi tuto analýzu prováděla specializovaná společnost, která má vůči podniku 
neutrální vztah. 
 
Tab. 7: Matice SWOT (Vlastní zpracování dle KOZEL, 2006) 
SWOT analýza Silné stránky - S Slabé stránky - W 
Příleţitosti - O 
Strategie S - O 
Maxi - maxi 
Strategie W - O 
Mani - maxi 
Hrozby - T 
Strategie S - T 
Maxi - mini 
Strategie W - T 
Mini - mini 
 
Matice SWOT se skládá z těchto strategií: 
 Strategie S-O vyuţívá silných stránek uvnitř podniku k získání příleţitostí 
z vnějšího prostředí; 
 Strategie S-T se snaţí prostřednictvím silných stránek uvnitř podniku 
eliminovat hrozby z vnějšího prostředí; 
 Strategie W-O překonává slabé stránky podniku za pomoci příleţitostí vnějšího 
prostředí; 
 Strategie W-T minimalizuje slabé stránky podniku a současně i hrozby vnějšího 
prostředí (KOZEL, 2006). 
 
 
 
 
35 
 
1.11 Shrnutí teoretické části 
Na začátku teoretické části je vymezen termín podnik, který je pro účely této diplomové 
práce vyuţíván jako synonymum obchodního závodu. Další části se zabývají 
vysvětlením teoretických východisek a pojmu marketingového mixu včetně jeho 
jednotlivých nástrojů. Dále je vysvětlena problematika situační analýzy, jejíţ součástí je 
PEST analýza, Porterova analýza pěti hybných sil a SWOT analýza. 
 
Na téma marketingového mixu, jeho jednotlivých sloţek a analýz k jeho vyhodnocování 
bylo publikováno velké mnoţství odborných prací. Taktéţ vzniklo i mnoho variant 
rozšiřující základní koncepci „4P“. Marketingový mix vybraného podniku, kterým je 
Vinařství U Kapličky, bude zkoumán z pohledu rozšířené koncepce „6P“ týkající se 
odvětví sluţeb.  
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato kapitola bude hlavním zdrojem pro zpracování návrhů vedoucích k zefektivnění 
marketingového mixu podniku. 
 
2.1 Základní informace o podniku 
Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolila podnik Vinařství U Kapličky, jehoţ sídlo se 
nachází v obci Zaječí v okrese Břeclav. Je situován v  blízkosti chráněné krajinné 
oblasti Pálava a Novomlýnských nádrţí. Podnik dosud nebyl napojen na síť 
cyklistických tras, které protkávají jiţní Moravu. 
 
Základní informace o podniku jsou získány z online výpisu, který uveřejňuje 
MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI (2014). 
 
Obchodní firma:  Vinařství U Kapličky s.r.o. 
Sídlo:  Zaječí, Vinařská 484, PSČ 691 05 
Identifikační číslo:  276 82 277 
 
Předmět podnikání: 
 Hostinská činnost; 
 Výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona; 
 Masérské, rekondiční a regenerační sluţby; 
 Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin. 
 
Statutární orgán: Jednatel:  Dalibor Babáček, nar. 31. července 1986 
  Den vzniku funkce: 30. března 2006 
 Jednatel: Rostislav Ţďárský, nar. 15. srpna 1964 
  Den vzniku funkce: 16. října 2007 
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2.1.1 Vznik Vinařství U Kapličky 
Rodinné Vinařství U Kapličky bylo zaloţeno roku 2006 Rostislavem Ţďárským, který 
se zaslouţil o vybudování vinařského areálu spojující vinohrady, zpracovatelské 
kapacity, restauraci, vinotéku, reprezentační degustační prostory a zázemí 
pro pořádání různých společenských akcí včetně komfortního penzionu. Sám zakladatel 
navrhl a zrealizoval vše od základní koncepce aţ po nejmenší detaily: exteriér vinařství, 
sklepy, interiéry, kování na dveřích, víno etikety a originální láhve.  
Sklepmistrem podniku je Dalibor Babáček, po kterém je pojmenována i nejvyšší řada 
vín - Dalibor (VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY, 2015g). 
 
První vinobraní ve Vinařství U Kapličky proběhlo v roce 2006. Vinohrady podniku se 
rozprostírají na ploše o výměře necelých 100 ha v tratích U Kapličky, Plochovy, 
Kalvárie, Novomlýnský svah, Nová hora a Růţový vrch v katastru obce Zaječí 
ve Velkopavlovické oblasti (VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY, 2015e). 
 
2.1.2 Organizační struktura 
 
 
Obr. 6: Organizační struktura Vinařství U Kapličky (Vlastní zpracování) 
 
Jednatelé 
Výroba 
Vinohrad 
Sklep 
Obchod 
Manažer 
pro vinotéky 
Prodavačky 
Vinařství 
Recepce 
Provoz 
Controling 
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Z obrázku 6, který přehledně zobrazuje organizační strukturu podniku Vinařství 
U Kapličky, je zřejmé, ţe nejvyšším orgánem tohoto podniku jsou jeho jednatelé.  
 
Útvar controllingu je přímo podřízen jednatelům a jeho hlavní náplní je zajistit správný 
chod podniku ve všech ohledech. Útvar controllingu je nadřízen třem útvarům, které 
tvoří základní kameny podniku. Jsou jimi útvar výroby, útvar obchodu a útvar vinařství.  
 
Útvar výroby zahrnuje útvar vinohrad a sklep. Útvar vinohrad se stará zejména 
o pěstování kvalitního hroznového vína. Poté je toto víno předáno útvaru sklep, který 
má na starost zpracování, výrobu vína, lahvování a etiketování. Přichystaná vína jsou 
poté předána do skladu.  
 
Útvar obchodu zajišťuje zejména řádnou distribuci a propagaci výrobků a sluţeb 
v rámci celé České republiky. Tato distribuce a propagace probíhá prostřednictvím 
vinoték, o jejichţ kontrolu a správný chod se stará manažer pro vinotéky.  
Jelikoţ se podnik specializuje i na ubytovací, gastronomické, kongresní a wellness 
sluţby, byl zřízen útvar vinařství, který se dále dělí na útvar recepce a útvar provozu. 
 
Vinařství U Kapličky disponuje velmi dobře propracovanou organizační strukturou. 
Komunikace v podniku funguje zcela bezproblémově jak v linii horizontální, 
tak i vertikální. Kaţdý ze zaměstnanců si je vědom své pozice a ví, jak prostřednictvím 
svých předností nejlépe přispět ke správnému chodu podniku.  
 
2.1.3 Vývoj trţeb 
Situaci vývoje trţeb Vinařství U Kapličky v letech 2007 – 2014 zobrazuje tab. 8. 
 
Tab. 8: Vývoj trţeb Vinařství U Kapličky v letech 2007 – 2014 (Vlastní zpracování) 
 
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Trţby (v tis. Kč) 311 2568 4536 5722 6981 7123 7431 7980 
Absolutní přírůstek  
trţeb (v tis. Kč) 
- 2257 1968 1186 1259 142 308 549 
Relativní přírůstek  
trţeb (v %) 
- 725,72 76,64 26,15 22,00 2,03 4,32 7,39 
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2.2 Současný marketingový mix 
V této kapitole budou rozebrány jednotlivé prvky marketingového mixu podniku. 
Správně sestavený marketingový mix je klíčový pro úspěch kaţdého podniku v trţním 
konkurenčním prostředí. 
 
2.2.1 Produkt 
Hlavním produktem podniku Vinařství U Kapličky je víno. 
 
Rozdělení vín 
Tab. 9: Rozdělení vín podle obsahu cukru (Vlastní zpracování dle CHUTNÁ VÍNA, 2012) 
 
Obsah cukru (g/l) 
Suchá vína do 4 
Polosuchá vína 4,1 - 12 
Polosladká vína 12,1 - 45 
Sladká vína od 45 
 
 
Přívlastková vína se vyrábí v šesti druzích z odrůd, které jsou pro jednotlivé vinařské 
oblasti určeny prováděcím předpisem. Tato vína musí obsahovat minimálně 85 % vína 
vyrobeného z odrůdy uvedené na obalu. Vína s přívlastkem jsou navíc označována 
názvem přívlastku, názvem vinařské oblasti, vinařské obce a rokem sklizně hroznů.  
 
Rozdělení přívlastkových vín: 
 Kabinet – Jedná se obvykle o vína suchá (veškerý cukr prokvasil na alkohol) 
a lehčí ke konzumaci, vhodná pro běţné stolování. V případě výroby sladkého 
vína bývá obsah alkoholu velmi nízký (do 9 %). 
 Pozdní sběr – Je vyráběn z dobře vyzrálých hroznů, a proto se vyznačuje 
výrazným odrůdovým charakterem. Vína bývají spíše polosuchá. V případě 
suchých vín můţe alkohol překročit i 14 %, u sladkých je pak jeho obsah 
maximálně 11 %. 
 Výběr z hroznů – Červené odrůdy ve zdejších podmínkách dosahují 
poţadované cukernatosti pouze výjimečně, proto se jedná spíše o odrůdy bílé. 
Výběry z hroznů jsou obvykle vína polosladká s obsahem alkoholu kolem 13 %. 
Sladké výběry dosahují obsahu alkoholu do 12 %. 
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 Výběr z bobulí – Výběry z bobulí představují kategorii nejvyšší přirozené 
zralosti. Tyto výběr jsou často sladké a obsahují kolem 12 % alkoholu, 
polosladká pak přesahují 13 % alkoholu, někdy i výrazně. Tato vína se 
konzumují spíše při slavnostních příleţitostech nebo jako doplňky kvalitních 
dezertů. 
 Slámové víno – Tato vína bývají velmi sladká a jsou poměrně vzácná. Mají 
niţší obsah alkoholu (do 10 %) a plnou chuť i aroma (CHUTNÁ VÍNA, 2012). 
 
Tab. 10: Rozdělení přívlastkových vín podle obsahu cukru (Vlastní zpracování dle CHUTNÁ VÍNA, 
2012) 
 
Obsah přírodního cukru 
Kabinet min. 19 
Pozdní sběr min. 21 
Výběr z hroznů min. 24 
Výběr z bobulí min. 27 
Ledové víno min. 27 
Slámové víno min. 27 
 
 
VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY (2015f) nabízí různé druhy vín. V internetovém obchodě 
jsou rozděleny do následujících kategorií: 
 Víno Dalibor – v této kolekci zákazník nalezne ta nejlepší bílá a červená vína 
Vinařství U Kapličky. Jsou typické svojí mohutností a díky svému potenciálu, 
který získávají na sprašových vápencovo-pískovcových půdách, pravidelně 
získávají prestiţní ocenění na mezinárodních výstavách. 
 Fresh Wine – tato kolekce obsahuje vína bílá, růţová a klarety s vyšší primární 
aromatickou a niţším obsahem alkoholu. Jiţ z názvu plyne, ţe se jedná o svěţí 
vína, která jsou vhodná k celovečerní konzumaci. 
 Víno Selection – vína z této kolekce se hodí pro kaţdou příleţitost. Prezentují se 
příjemnou vůní a svěţestí. Červená vína nezrají v dřevěných sudech, 
ale v nerezových tancích, coţ umoţňuje šetrně řídit mikrooxidaci pro dokonalou 
čistotu a lehkost vína. 
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 Terroir Cllub – jedná se o speciálně vybranou kolekci vín z řad „Víno 
Dalibor“, „Fresh Wine“ i „Víno Selection“. Tato vína mají výraznou odrůdovou 
chu. Zbytkový cukr, alkohol, bezcukerný extrakt a příjemná kyselina dohromady 
tvoří harmonický celek. Tato vína jsou určena především do gastronomických 
provozů. V sezóně jsou v kolekci i vína Svatomartinská. 
 Slámová vína – tato vína se řadí do kategorie dezertních vín. Jejich chuť je plná, 
doplněná nezaměnitelným odrůdovým charakterem, který se příjemně snoubí se 
zbytkovým cukrem a ovocnou dochutí. 
 
Výroba vína 
Bílá vína se zpracovávají ve velkoobjemových  nerezových tancích dle nejmodernějších 
technologií - technologií řízeného kvašení, oproti tomu červená se zpracovávají nejdříve 
ve vinifikátorech, a poté zrají v klasických dubových sudech nebo sudech barrique. 
Průměrná výlisnost u klasického vína je 70 – 75 %. 
 
Výrobkový mix 
Tab. 11 přehledně zobrazuje výrobkový mix podniku Vinařství U Kapličky. 
 
Tab. 11: Výrobkový mix Vinařství U Kapličky (Vlastní zpracování dle VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY, 
2015f) 
ŠÍŘKA SORTIMENTU 
→ 
  
Vína přívlastková (kabinetní, pozdní sběr, výběr z hroznů, slámová vína), sekty,  
exkluzivní nabídka 
H
L
O
U
B
K
A
 S
O
R
T
IM
E
N
T
U
 
→
 
Odrůdy: 
Alibernet, André, André rosé, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon,  
Chardonnay, Frankovka, Frankovka rosé, Modrý Portugal, Muškát 
moravský, Műller Thurgau, Pálava, Rulandské bílé, Rulandské modré, 
Rulandské modré rosé, Rulandské šedé, Ryzlink rýnský, Ryzlink 
vlašský, Sauvignon, Svatovavřinecké rosé, Sylvánské zelené, Tramín 
červený, Veltlínské zelené, Zweigeltrebe, Zweigeltrebe rosé 
Polohy: 
U Kapličky, Plochova, Kalvárie, Novomlýnský svah, Nová hora,  
Růţový vrch 
Ročníky: 2012, 2013, 2014 
Chuťové 
zaměření: 
Polosuché, suché, polosladké, sladké, brut, demi-sec 
Objem lahví: 0,2l; 0,75l; 1,5l 
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Ve Vinařství U Kapličky šířku sortimentu určují jednotlivé druhy kvalitních vín. 
Zvolený podnik má šířku sortimentu rozsáhlou, coţ znamená, ţe se nespecializuje 
pouze na některý druh výrobku. Podnik se zabývá prodejem různých druhů vín, avšak 
nejvíce se zaměřuje na výrobu vín přívlastkových. 
 
Hloubka sortimentu je určena počtem výrobkových variant, tzn. odrůdami, polohou, 
ročníky, chuťovými variantami a objemem pouţívaných lahví. Hloubka jednotlivých 
výrobkových řad je taktéţ rozsáhlá, a to hlavně díky různým druhům pěstovaných 
odrůd.  
 
Kvalita výrobku 
Vinařství U Kapličky se kaţdoročně umisťuje na předních příčkách na českých 
i mezinárodních vinařských soutěţích, coţ svědčí o kvalitě nabízených výrobků. Níţe je 
uveden chronologický seznam největších úspěchů: 
 Zlatá medaile, Les Grandes Concours du Monde San Francisco 2014 – 
Rulandské bílé a Tramín 2013; 
 Velká zlatá medaile, Mluvina Prešov 2014 – Pálava 2013; 
 Zlatá medaile, Vingora 2014 – Ryzlink Rýnský 2013; 
 Zlatá medaile, Galicja Vitis Lancet 2014 – Pálava 2013 (viz. příloha 1); 
 Zlatá medaile, Vino Ljublana 2014 – Tramín a Pálava 2013; 
 Zlatá medaile, International Wine Guide 2014 – Chardonay 2013 (viz. 
příloha 2); 
 Zlatá medaile, Moldavan Chisinau 2014 – Frankovka rosé 2013 (viz. příloha 3); 
 Zlatá medaile, Valtické vinné trhy 2013 – Pálava 2012; 
 Zlatá medaile, AWC Vinna International Wine Challenge 2012 – Sylvánské 
zelené 2011; 
 Diamantová medaile, Femmes et Vins du Monde Monaco 2012 – Muškát 
moravský 2011; 
 Zlatá medaile, Femmeset vins du Monde Monaco 2011 – Ryzlink rýnský 2010; 
 Bakchův pohár, Weinparade Poysdorf 2011 – Ryzlink rýnský 2010; 
 Zlatá medaile, Mediterranean International Wine and Spirits Challenge 
Terravino Izrael 2010 – Alibernet. 
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Podniku chybí certifikace ISO 9001 (systém managementu jakosti) a 14001 (systém 
environmentálního managementu), která by mohla přinést nové příleţitosti. 
 
Obal výrobku 
Jako obaly určené na víno slouţí láhve hnědé, zelené, čiré či černé barvy. Láhve slouţí 
nejen k udrţení trvanlivosti vína, ale také k upoutání pozornosti zákazníka. Proto si 
podnik zakládá na jednoduchých tvarech lahví, které se liší podle druhů vína. Aby se 
láhve lišily od ostatních výrobců, jsou označeny ozdobným písmenem „D“, nad kterým 
je korunka.  
 
Objem lahví je závislý na víně, kterým se láhve plní. Sekty a přívlastková vína jsou 
plněny do lahví o objemu 0,75 l, slámová vína pak do lahví o objemu 0,2 l a vína 
z exkluzivní nabídky je moţno zakoupit i ve velkých lahvích o objemu 1,5 l. 
 
Nedílnou součástí obalu je i etiketa výrobku, která obsahuje obchodní označení 
výrobku, objem láhve, skutečný obsah alkoholu a číslo šarţe podle směrnice. Ve většině 
případů je na ní uveden i vinařská oblast, vinařská obec, viniční trať a ročník. 
Další funkcí etikety je informovat zákazníka o charakteristice vína, jeho chuti, sladkosti 
či vůni. Názorná ukázka láhve vína Dalibor je v příloze 4. 
 
Značka a logo výrobku 
Značka, která je na kaţdém výrobku, slouţí k odlišení od konkurence. Logo je tvořeno 
nápisem Víno Dalibor, Vinařství U Kapličky a kresleným obrázkem celého prostranství 
Vinařství. Značka výrobku usnadňuje kupujícím rozhodování při výběru a přitahuje 
jejich pozornost. Z tohoto důvodu je logu věnována i větší ze dvou etiket, které se 
na vínu nachází, aby pomohla novým spotřebitelům si zapamatovat název podniku. 
Věrným spotřebitelům má naopak připomínat nedlouhou tradici rodinného vinařství.  
 
Obchodní značka přiděluje podniku výhradní právo pouţívat jméno a logo značky, 
díky čemuţ se na výrobky označené touto značkou vztahuje autorské právo podniku. 
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Vedlejší produkt podniku Vinařství U Kapličky tvoří nabízené služby. 
 
Vinný sklep 
Podnik disponuje vlastní vinárnou s krbem a klasickou udírnou. Je vhodná k pořádání 
degustací, firemních akcí, rautů, oslav narozenin a svateb. Celková kapacita míst 
k sezení je pro 55 osob. Na vinárnu je přímo napojen Moravský sklep, který pojme 
aţ 80, z toho 30 osob na sezení (VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY, 2015d). 
 
Restaurace 
Restaurace Retro Gril je také součástí areálu Vinařství U Kapličky a nabízí tradiční 
moravskou, ale i mezinárodní kuchyni. Její kapacita je 120 míst a salonek pro 40 osob. 
V létě je otevřena i zahrádka pro 120 osob. Veškeré pokrmy připravuje Tomáš Jakeš 
(člen ACK ČR1), který má bohaté zkušenosti ze zahraničí, a to zejména z Francie, kde 
pracoval jako Chef de partie pod vedením michelinského šéfkuchaře Dominique 
Ehrharda (RESTAURACE RETRO GRIL, 2015c).  
 
Retro music Club 
Stylově zařízený klub nabízí v pátek a sobotu moţnost občerstvení u čtyř barů. K tanci 
zde hrají zkušení DJ, kteří dokáţí připravit největší hity minulosti aţ po současnost 
(RETRO CLUB, 2015). 
 
Wellness 
Vinařství U Kapličky nabízí i tyto wellness sluţby: 
 Krytý bazén; 
 Finská a parní sauna; 
 Masáţe; 
 Solárium; 
 Různé typy koupelí v masáţní vaně pro dva; 
 Kavárna; 
 Vodní bar. 
 
                                                 
1
 Asociace kuchařů a cukrářů České republiky 
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Vinotéky 
V partnerských vinotékách lze zakoupit vína z Vinařství U Kapličky, ale i vína 
cca dvaceti moravských vinařů, a v neposlední řadě i vína zahraniční a dárkové 
předměty.  
 
Vinotéky se nacházejí v těchto městech: Brno, Čáslav, Česká Lípa, České Budějovice, 
Děčín, Frýdek Místek, Hradec Králové, Karviná, Kladno, Klatovy, Kroměříţ, 
Litoměřice, Mladá Boleslav, Mohelnice, Nový Jičín, Ostrava, Pardubice, Plzeň, Praha, 
Prostějov, Rakovník. Rychnov nad Kněţnou, Šenov u Nového Města, Staré Město, 
Tábor, Třebíč, Trutnov, Uherský Brod a Ústní nad Labem. Z výše uvedeného je zřejmé, 
ţe nabídka je schopná pokrýt dostatečnou část českého trhu. 
 
Penzion 
Penzion nabízí ubytování ve dvojím provedení. První je ve stylových pokojích 
či apartmánech, kdy je kaţdý pojmenován po jiné vinné odrůdě a i interiér je laděn 
v tomto stylu. V tomto provedení je k dispozici 35 pokojů či apartmánů se 109 lůţky. 
Druhé provedení nabízí 26 pokojů se 74 lůţky. Tyto pokoje se nesou v duchu Retro 
stylu, kde má kaţdý pokoj své jméno podle zpěváka či hudební skupiny (VINAŘSTVÍ 
U KAPLIČKY, 2015b). 
 
Rybařina 
Vinařství U Kapličky je vlastníkem bývalých štěrkovišť o rozloze 14 ha, která se 
nacházejí v katastru obce Zaječí. Tyto štěrkovny jsou bohatě zarybněné (kapr, amur, 
štika, sumec, jeseter a vyza velká), a proto vytváří skvělou příleţitost pro rybaření. 
Šikovný rybář můţe ulovit i trofejní kusy ryb, které měří více neţ 200 cm. Jedná se 
pouze o sportovní rybolov, a proto se zde loví systémem „chyť a pusť“, na jednoháčky 
bez protihrotu (RYBNÍK ŠTĚRKÁČ, 2015). 
 
2.2.2 Cena 
Jako kaţdý podnik, tak i Vinařství U Kapličky se snaţí o maximalizaci svého zisku. 
Dalším cílem je se udrţet na trhu a nepodlehnout případným finančním krizím. Prodej 
výrobků, které podnik nabízí, je ovlivňován celou řadou faktorů. Proto musí mít 
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neustále pod kontrolou celkový objem svých výrobků na trhu. Musí být schopen 
reagovat na změny spotřebního chování zákazníků a jejich nákupních zvyklostí. 
Doplňkové sluţby by měl umět přizpůsobit potřebám zákazníků, popřípadě je rozšířit 
podle jejich představ. 
 
Volba cenové strategie 
Podnik vyuţívá nákladově orientovanou strategii – k celkovým nákladům je připočtena 
přiráţková marţe. Do celkových nákladů na výrobu a prodej vína jsou zahrnuty náklady 
vynaloţené na vinici, materiálové náklady, náklady na prodej a v neposlední řadě 
i náklady na školení vína. Velikost přiráţkové marţe je závislá na druhu a kvalitě vína. 
Kvalitní a ceněné druhy vín spadají do vyšší cenové kategorie neţ vína běţné spotřeby. 
Při stanovování výše ceny hraje podstatnou roli i poptávka spotřebitelů po výrobku. 
Současně se sledují i ceny konkurence, které však nejsou nejdůleţitější informací 
při stanovení vlastní ceny za výrobek. Dobré postavení podniku na trhu mu umoţňuje 
stanovit cenu úměrnou kvalitě. 
 
Prodej vína je pro podnik jedna z hlavních činností, která vede k zajištění zisku. Dalšími 
jsou doprovodné sluţby v podobě pohostinských a ubytovacích sluţeb, případně dalších 
sluţeb vedoucích k uspokojení zákazníkových potřeb. Jednotkový ceník nabízených 
produktů Vinařství U Kapličky je uveden v příloze 5. 
 
Slevy 
V dnešní době jsou slevy důleţitým konkurenčním nástrojem k udrţení a uspokojení 
zejména velkých odběratelů. Současně si díky nim buduje dobré vztahy se zákazníky. 
Z tohoto důvodu ani Vinařství U Kapličky nevolí jinou strategii a poskytuje svým 
zákazníkům různé slevy. 
 
Mnoţstevní sleva znamená určité sníţení z katalogové ceny s cílem zvýšení objemu 
prodeje. Následné zvýšení obratu povede k efektivnímu vyuţití výrobních kapacit 
a úspoře nákladů na prodej, skladování a přepravu. Podnik poskytuje zákazníkům 
mnoţstevní slevy v podobě procentuálního sníţení ze základní ceny. Velikost sníţení se 
odvíjí od velikosti objednávky. 
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Další formou poskytovaných slev jsou slevy propagační, které jsou buď skryté, 
anebo otevřené. Jedná se o láhve vína či jiné firemní předměty, které jsou dodávány 
některým zákazníkům, vzácným hostům apod. Tímto způsobem jsou odměňováni 
i dealeři za vynaloţené úsilí potřebné na podporu prodeje firemních výrobků 
a zaměstnanci za dobře odvedenou práci. 
 
2.2.3 Distribuce 
Lisovna 
Lisovna je vybavena nejmodernějšími technologiemi. Velice šetrný mlýnkoodzrňovač 
značky Bucher dokáţe kvalitně odzrnit kaţdý hrozen tak, aby bobule zůstaly téměř 
neporušeny. Pneumatický lis pouţívaný na bílé odrůdy značky Willmes, lisuje nízkými 
tlaky bez přístupu vzduchu (VINAŘSTVÍ U KAPLIČKY, 2015a). 
 
Skladování 
Pro skladování vyuţívá vlastní kvelbený sklep2, který je vyhlouben cca 12 metrů 
pod povrchem kopce, uprostřed firemních vinic s nádherným výhledem 
na Novomlýnská jezera. Délka všech chodeb čítá cca 260 metrů. 
 
Distribuce zahrnuje fyzický pohyb výrobků o místa jejich výroby aţ ke konečným 
spotřebitelům. Při volbě distribučních cest se podnik rozhoduje především podle jejich 
nákladovosti. Podnik vyuţívá jak cesty přímé, tak i nepřímé, díky čemuţ si vytváří lepší 
firemní image. Spotřebitel tak můţe zakoupit vína podniku přímo v areálu Vinařství 
U Kapličky, ve specializovaných prodejnách, v restauračních zařízeních 
a v maloobchodech i velkoobchodech. 
 
Pomocí přímé distribuce podnik dodává výrobky především soukromým osobám jednou 
z následujících moţností: 
 Zákazník si sám přijde do Vinařství U Kapličky, kde si víno vybere a sám 
odveze. Tato forma distribuce bývá často spojena i s ochutnávkou vína 
a případnou prohlídkou sklepa, kdy odborník zákazníkovi podá poţadované 
                                                 
2
 Sklep, jehoţ klenba má půlkulatý tvar, je ideální pro uskladnění vína a jeho ochutnávání. 
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informace o jednotlivých druzích vín, jeho odrůdách, ale i o samotné výrobě 
a skladování. Takový způsob prodeje podniku ušetří náklady na dopravu, 
avšak vynaloţí dodatečné náklady na ochutnávku a prohlídku. Při kalkulaci je 
proto nutné i tyto náklady zohlednit. Výhodou pro zákazníka i prodejce je přímý 
kontakt a komunikace. Prodejce tak můţe pruţně reagovat na zákazníkovu 
potřebu a poţadavky. Zákazník se pak můţe zeptat na vše, co ho zajímá 
a na základě získaných informací si výběr pečlivě rozmyslet. 
 Na přepravu dodávek podniku vyuţívá i vlastní vozidla – osobní a menší 
uţitkové automobily. Osobní automobily jsou určeny zejména pro dealery, 
kteří jednají jménem podniku. Zákazníkovi je tak objednané zboţí doručeno 
přímo do domu. Tento velice komfortní způsob doručení můţe pro zákazníka 
představovat nevýhodu v tom, ţe musí být v dohodnutém čase na smluveném 
místě, aby zásilku převzal. Výhodou pro podnik je, ţe zákazník musí vyplnit 
osobní informace (včetně e-mailové adresy a telefonického kontaktu), které jsou 
následně uloţeny do firemní databáze a vyuţity pro účely přímého marketingu. 
Tato forma distribuce je však pro podnik velice nákladná. Proto je velmi důleţité 
správné naplánování obchodní trasy, aby byl automobil maximálně vyuţit 
a náklady na přepravu byly co nejniţší. 
 K distribuci velkých objednávek podnik vyuţívá soukromých dopravců. 
Pro tento typ přepravy se pak výrobky balí do kartonů po více kusech 
a na klasických europaletách se nakládají a přepravují. Výhodou tohoto způsobu 
doručení je zejména úspora času a nákladů, které jsou spojeny s vlastní 
přepravou zboţí. Nevýhodou je však nulový kontakt se zákazníkem. 
 
O distribuci nepřímou se jedná, jakmile mezi výrobce a spotřebitele vstoupí jeden 
či více mezičlánků. Této formy podnik vyuţívá např. při rozvozu výrobků 
do velkoobchodů, maloobchodů, specializovaných prodejen či restaurací, kde jsou dále 
výrobky prodávány. Podnik tak prodá své výrobky distributorovi, který se dále postará 
o jejich prodej. Podnik tak nemusí řešit problémy s logistikou a vyjednávání obchodních 
podmínek s velkým počtem prodejců. S kaţdým přibývajícím mezičlánkem se sice 
konečná cena výrobku zvyšuje, na druhé straně je však pro spotřebitele zajištěna lepší 
dostupnost výrobku na trhu. 
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2.2.4 Propagace 
Vytvoření vhodného propagačního mixu je důleţité nejen kvůli samotné propagaci 
výrobků, ale slouţí také ke zprostředkování komunikace mezi prodejcem a zákazníkem. 
Důleţitým cílem podniku je totiţ její dobrá pověst, která vede ke zvýšení prodeje 
a zajištuje dobré image podniku. 
 
Reklama 
Podnik vyuţívá následujících forem reklamy: 
 Billboardy – Jsou umístěny pouze v nejbliţším okolí obce. První se nachází 
při sjezdu z dálnice D2 na 25 km, směr Břeclav. Druhý je moţné spatřit 
aţ v samotné obci Zaječí, nedaleko prostor Vinařství U Kapličky. 
 Internet – Podnik vyuţívá vlastních webových stránek, kde probíhá online nákup 
vín a kde poskytuje informace o podniku jako takovém a o nabízených sluţbách. 
Dále informuje zákazníky o novinkách či nadcházejících akcích konaných 
v nejbliţší době. Tyto informace sdílí i na vlastním facebookovém profilu. 
Na spřízněných webech u partnerů uplatňuje reklamu prostřednictví sdíleného 
loga a formou odkazu na vlastní webové stránky. 
 Rádio Krokodýl – Stejně jako u reklamy na internetu, tak i prostřednictvím 
rádia, podnik informuje o novinkách či budoucích akcích. Této reklamy vyuţívá 
výjimečně, jelikoţ je příliš nákladná. 
 Film Bobule a 2Bobule, seriál Vinaři – Díky těmto filmům a seriálu se komplex 
Vinařství U Kapličky ukázal i na televizních obrazovkách. 
 Zpravodaj obce Zaječí – V něm Vinařství U Kapličky taktéţ informuje akcích, 
nejčastěji o Snoubení pokrmů s vínem, které probíhá v tradičních termínech 
v restauraci Retro Gril. 
 
Public relations 
 Zprávy z veletrhů a výstav – Podnik se nejvíce prezentuje na různých veletrzích 
a výstavách týkajících se vín. Jak jiţ bylo zmíněno výše, vína Vinařství 
U Kapličky získala mnohá ocenění, která svědčí o kvalitě nabízených produktů. 
O veletrzích a výstavách jsou napsány tiskové zprávy a články, které jsou 
publikovány v odborných časopisech. 
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 Projev podnikové identity – Jedná se zejména o oblečení, které zaměstnanci 
nosí, aby byl podnik prezentován jednotným stylem. Jedná se o uniformy 
pro číšníky a servírky v restauraci či zástěry pro sommeliery. Spadá sem 
jednotný vizuální styl vizitek i korespondenčních papírů. K podtrţení celkové 
podnikové identity patří potisk na osobních automobilech či dodávkách podniku. 
 
Podpora prodeje 
 Ochutnávky – Jedná se o ochutnávky zejména na veletrzích a v hypermarketech. 
Tyto ochutnávky provádějí zaškolené promotérky, které zákazníkovi pomohou 
vybrat víno podle jeho chuti a navíc mu poskytnou i další informace 
o nabízených vínech. Cílem je oslovit široký okruh zákazníků za účelem zvýšení 
prodeje stálých produktů nebo uvedení do povědomí nových produktů. 
 Slevy – Druhy poskytovaných slev jiţ byly podrobněji popsány v kapitole cena. 
Jejich hlavním cílem je zvýšit objem prodané produkce. 
 Reklamní předměty – Největší roli hrají propisky s logem a názvem podniku. 
Jedná se o předmět kaţdodenní potřeby, který zákazníkovi bude podnik neustále 
připomínat a vrývat se mu do paměti. Dalším předmětem jsou skleničky 
na stopce, které jsou přidávány k nákupu určitých vín, jejichţ úkolem 
je připomínat spotřebitelům, z jakého vinařství víno pijí a povzbuzovat 
je k dalšímu nákupu. 
 
Osobní prodej 
Z pohledu podniku se jedná o nejdůleţitější formu propagace.  
 Proškolení prodejci – Jedná se o vysoce proškolené zaměstnance, odborníky 
ve svém oboru nebo sklepmistry. Přichází do přímého kontaktu se zákazníky 
a tím pádem dokáţí ovlivnit jeho nákupní chování. Musí navázat přátelský vztah 
a působit seriózním dojmem. Současně musí být schopni odpovědět na případné 
zákazníkovy dotazy. Pro podnik zajištují zpětnou vazbu od zákazníků. Osobní 
prodej můţe probíhat současně s prohlídkou vinného sklípku s odborným 
výkladem, čímţ se se pro zákazníka nákup vína spojí s příjemným záţitkem. 
 
 
51 
 
Přímý marketing 
 Prezentace na veletrhu – Podnik se prezentuje pomocí vlastního veletrţního 
stánku. Návštěvníkům rozdává letáčky, kde jsou základní informace o podniku, 
historii, kvalitě a škále nabízených vín. Vše je opět v souladu s projevy 
podnikové identity.  
 Newslettery, přání, kupóny – Svým zaměstnancům, partnerům či odběratelům, 
podnik pravidelně rozesílá newslettery a vánoční a novoroční přání. Za léta 
svého fungování podnik také vytvořil databázi kontaktů, které klienti poskytli 
při nákupu, při vyuţívání ubytovacích či wellness sluţeb, na veletrzích, 
při účastech v soutěţích a jiných. Těmto klientům také zasílá newslettery, přání 
a propagační kupóny zvýhodňující jejich nákup či pobyt ve Vinařství 
U Kapličky. 
 
2.2.5 Lidé 
Jedná se o všechny zaměstnance podniku, kteří přicházejí do přímého kontaktu se 
zákazníkem: 
 Prodejci, dealeři; 
 Sommelieři; 
 Prodavačky; 
 Recepční; 
 Kuchaři, číšníci, servírky; 
 Maséři. 
 
Všichni zaměstnanci (tzn. výše zmínění, ale i ti, kteří nepřicházejí do přímého styku se 
zákazníkem – např. pokojské, brigádníci, výpomoc v kuchyni) jsou seznámeni 
s etickým kodexem podniku, který stanovuje principy a pravidla etického jednání 
zaměstnanců. Zaměstnanci jsou povinni nosit uniformy, čímţ podtrhují jednotný 
vizuální styl podniku. Většina zaměstnanců je vyučena v oboru, proto i profesionální 
vystupování je jim vlastní. 
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2.2.6 Procesy 
V podniku jsou poskytovány pouze tři typy sluţeb, jsou jimi: 
1. Ubytovací sluţby, jejichţ charakter je masový. Zákazník si vybírá z nabídky 
pokojů, které jsou zařízeny v Retro stylu anebo apartmánů, které jsou zařízeny 
ve stylu vinných odrůd. 
2. Restaurační sluţby v restauraci Retro Gril, jejichţ charakter je převáţně masový. 
Všichni zákazníci totiţ vybírají ze stejného i nápojového lístku. Ovšem 
v případě potřeby jsou všichni zaměstnanci ochotni vyhovět individuálnímu 
poţadavku zákazníka a v tuto chvíli se charakter mění na zakázkový. 
3. Masérské sluţby. Jejich charakter je obdobný jako u sluţeb restauračních. 
Zákazník si vybere poţadovanou sluţbu z ceníku, která však můţe být 
přizpůsobena jeho individuálním přáním a poţadavkům. 
 
Na základě informací získaných z podniku jsem vypracovala tabulku procesu, 
která znázorňuje všechny nezbytné kroky procesu při  poskytování ubytovacích sluţeb. 
Tato tabulka slouţí k tomu, aby nedocházelo k problémům při poskytování ubytovacích 
sluţeb, a bude nápomocna při stanovování určité časové tolerance při tvorbě 
kvalitativních standardů pro poskytování ubytovacích sluţeb v podniku. 
 
Tab. 12: Tabulka procesu poskytování ubytovacích sluţeb (Vlastní zpracování) 
 
Plánovaný 
čas 
Kritický 
čas 
Existuje 
kritické 
místo? 
Účastníci  
procesu 
Viditelné 
prvky 
Neviditelné 
procesy 
1. Převzetí objednávky  
a potvrzení rezervace 
mail: 30 min 
tel: 3min 
osobně: 3 min 
mail: 60 min NE 
zákazník, 
recepční 
vzhled personálu, 
ochota personálu, 
vzhled recepce 
rezervační 
systém 
2. Příprava pokoje 25 min 40 min ANO uklízečka --- 
praní prádla, 
zásobování, 
 úklid 
3. Ubytování 5 min 10 min NE 
zákazník, 
recepční 
vzhled personálu, 
ochota personálu, 
vzhled recepce 
ubytovací 
formální 
náleţitosti 
4. Příprava snídaně 10 min 20 min NE recepční --- 
zásobování, 
příprava jídla 
5. Platba 3 min 10 min NE 
zákazník, 
recepční 
vzhled personálu, 
ochota personálu, 
vzhled recepce 
kalkulace 
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Kritické místo existuje pouze u činnosti přípravy pokoje. Podle provozního řádu musí 
ubytovaní hosté opustit pokoj nejpozději do 10:00 a nově příchozí hosté se smí 
ubytovávat od 14:00. V případě plné obsazenosti není schopna jedna uklízečka 
zvládnout převléci postele a připravit pokoj pro nové hosty, proto by zde mohlo dojít 
k problému. Podnik však plánuje počet potřebného úklidového personálu podle 
vytíţenosti personálu, tak by ani v tomto případě nemělo dojít ke kritickým místům. 
 
Proces poskytování restauračních sluţeb zahrnuje následující činnosti: usazení hostů 
ke stolu; nabídnutí jídelního a nápojového lístku; uskutečnění objednávky, obsluha 
hostů, platba. U těchto činností nejsou potřebné časy přesně definovány, jelikoţ záleţí 
na individualitě kaţdého zákazníka.  Výjimku tvoří pouze čas, za který musí host 
obdrţet objednaný pokrm, v maximální délce 40 min. 
U procesu masérských sluţeb je výčet činností ještě uţší. Zahrnuje pouze objednávku 
telefonem či mailem a poté se zákazník dostaví na místo výkonu, kde mu bude sluţba 
poskytnuta. 
 
2.3 Zhodnocení současného stavu 
Ke zhodnocení současného stavu podniku poslouţí PEST analýza, Porterova analýza 
a z nich vycházející SWOT analýza. 
 
2.3.1 PEST analýza 
Na odvětví vinařství působí mnoho faktorů z makroprostředí. Jedná se o faktory 
politické, ekonomické, sociální a technologické. 
 
Politickými faktory, které působí na odvětví vinařství, jsou zejména legislativní 
politika a dotační politika ČR i EU. Odvětví vinařství a vinohradnictví však zatěţuje 
i daňová politika – konkrétně se jedná o spotřební daň a dan z přidané hodnoty. 
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Legislativa 
V kaţdém odvětví musí všechny subjekty dodrţovat vnitrostátní zákony, které souvisí 
s problematikou obchodu. Do těchto zákonů spadá např. živnostenský zákon nebo zákon 
o obchodních korporacích. 
 
Evropská legislativa pro vinařství je regulována skrze Společnou organizaci trhu 
(SOT). Při reformě v roce 2008 byla vytvořena současná podoba SOT s vínem. Tato 
reforma reagovala na neustále přebytky vína a obrovské finanční náklady, které musela 
Evropská unie vynakládat na jejich likvidaci. Do roku 2010 bylo zakázáno rozšiřování 
vinic. V současnosti je povolena pouze opětovná výstavba a obnova vinic. 
Od 1. 1. 2016 teprve budou zrušena všechna omezení na výsadbu vína. 
 
Zákon č. 256/2011 Sb., o vinohradnictví a vinařství platný od 1. 9. 2011 je základním 
vnitrostátním předpisem, který upravuje tato odvětví. Tento zákon nahrazuje do té doby 
platný zákon č. 321/2004, o vinohradnictví a vinařství a o změně některých 
souvisejících zákonů (zákon o vinohradnictví a vinařství) a zákon č. 452/2001 Sb., 
o ochraně a označení původu a zeměpisných označení a o změně zákona o ochraně 
spotřebitele (MINISTERSTVO ZEMĚDĚLSTVÍ, 2014). 
 
Dotační politika 
Vinařské subjekty mohou vyuţít podpory z prostředků České republiky. V § 2 zákona 
č. 252/1997 Sb., o zemědělství jsou uvedeny zásady, které stanovují podmínky 
pro poskytování dotací. Moţno čerpat následující podpory: 
a) Podpora vybudování kapkové závlahy v ovocných sadech, chmelnicích a vinicích; 
b) Podpora ozdravování polních a speciálních plodin; 
c) Speciální poradenství pro rostlinnou výrobu; 
d) Podpora evropské integrace nevládních organizací; 
e) Podpora zpracování zemědělských produktů a zvyšování konkurenceschopnosti 
potravinářského průmyslu. 
 
V ČR je dále moţnost získat finanční prostředky z Podpůrného a garančního rolnického 
a lesnického fondu a.s. (PGRLF a.s.). Jeho hlavní činností je poskytování podpor formou 
dotací úroků a garancí části jistin úvěrů na ekonomicky návratné podnikatelské záměry. 
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Podle ustanovení § 2 odst. 1 vyhlášky č. 97/2006 Sb. je moţno zaţádat o dotace 
u Vinařského fondu ČR, který podporuje marketing vína, prodej produktů a rozvoj 
turistiky v oblasti vinohradnictví a vinařství. Dotace z Evropské unie jsou poskytovány 
v rámci společné zemědělské politiky z Evropského zemědělského záručního fondu (EAGF) 
a Evropského zemědělského fondu pro rozvoj venkova (EAFRD). Pro tyto dotace jsou 
typické přímé platby, které jsou vypláceny na obhospodařovaný hektar plochy. 
 
Daňová politika 
V rámci daňové politiky se budu zabývat spotřební daní na víno a meziprodukty a daní 
z přidané hodnoty. 
 
Spotřební daň upravuje zákon č. 353/2003 Sb., o spotřebních daních, ve znění 
pozdějších předpisů. Daň z vína a meziproduktů je popsána v § 92 – 100b. Předmětem 
této daně jsou vína, fermentované nápoje a meziprodukty obsahující více neţ 1,2 % 
objemových alkoholů, nejvíce však 22 % alkoholu. Jako základ daně slouţí mnoţství 
vína a meziproduktů vyjádřených v hektolitrech. Plátcem daně z vína a meziproduktů 
není fyzická osoba, která vyrábí výhradně tiché víno, kdy celkové mnoţství tohoto 
vyrobeného vína nepřesáhne 2 000 litrů za kalendářní rok (CELNÍ SPRÁVA ČR, 
2009). 
 
Tab. 13: Sazba spotřební daně na víno a meziprodukty (CELNÍ SPRÁVA ČR, 2009) 
Rok Sazba daně 
Šumivá vína
3
 23,4 Kč/l 
Tichá
4
 0 Kč/l 
Meziprodukty
5
 23,4 Kč/l 
 
                                                 
3
 Šumivým vínem se rozumí všechny výrobky, které jsou plněny do lahví s hřibovitou zátkou pro šumivé 
víno, která je upevněná zvláštním úchytným zařízením, nebo při zavřeném obsahu při 20°C mají přetlak 
3 bary a více, který lze odvodit s přítomnosti oxidu uhličitého. 
4
 Tichým vínem se rozumí výrobky, jejichţ skutečný obsah alkoholu přesahuje 1,2 % objemových 
alkoholů, ale  15 % objemových, je-li alkohol, který je obsaţený v hotovém výrobku, plně kvasného 
původu bez přídavku lihu. 
5
 Meziprodukty jsou výrobky, jejichţ skutečný obsah alkoholu přesahuje 1,2 % objemových alkoholů, 
ale  22 % objemových, které nejsou šumivým ani tichým vínem nebo nepodléhají dani z piva. 
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Od spotřební daně jsou osvobozeny vína a meziprodukty, které jsou určeny: 
a) Pro výrobu octa uvedeného kódem nomenklatury 2209; 
b) Pro výrobu a přípravu léčiv; 
c) Pro výrobu přísad při výrobě potravin a nápojů, jejichţ obsah alkoholu 
nepřesahuje 1,2 % objemových alkoholů; 
d) Pro výrobu potravinářských výrobků, pokud obsah alkoholu nepřekročí 8,5 litru 
alkoholu ve 100 kilogramech u čokoládových výrobků nebo 5 litrů alkoholu 
ve 100 kilogramech výrobku u ostatních výrobků; 
e) Ve výši technicky zdůvodněných skutečných výrobních ztrát; 
f) Určené k pouţití jako vzorky pro povinné rozbory, nezbytné výrobní zkoušky, 
nebo jako vzorky odebrané správcem daně (CELNÍ SPRÁVA ČR, 2009). 
 
V roce 2012 bylo odvětví vinařství ohroţeno ze strany Ministerstva financí, které se 
snaţilo zavést nenulovou spotřební daň na tichá vína. Konkrétně měl návrh podobu 
10 Kč/l, byl však zamítnut. V současnosti nejsou známy podobné úmysly, které by 
ohroţovaly odvětví vinařství, v rámci zvyšující se spotřební daně. 
 
Daň z přidané hodnoty upravuje zákon 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. V roce 
2015 je základní sazba daně 21 %, první sníţená sazba daně 15 % a druhá sníţená sazba 
daně 10 %. Víno se řadí do kategorie základní sazby daně z přidané hodnoty (ZÁKONY 
PRO LIDI, 2015).  
 
V rámci ekonomických faktorů bude rozebrána nezaměstnanost v okrese Břeclav, 
spotřeba vína a piva v ČR. 
 
Nezaměstnanost 
Za hrozbu rostoucí nezaměstnanosti v okrese Břeclav lze povaţovat fakt, 
ţe nezaměstnaní mají omezený důchod, který mohou utratit, a proto nejprve omezí 
ty poţitky, které nejsou pro jejich ţivot nezbytné. Mezi tyto poţitky se řadí i nákup 
kvalitního vína, návštěvy sklípků a koštů vín popř. dalších vinařských akcí (veletrhy, 
výstavy, vinobraní).  
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Zvyšující se nezaměstnanost však tvoří i příleţitosti pro vinařské podniky v tom směru, 
ţe vzroste poptávka po práci. Této zvýšené poptávky po práci mohou vinařství vyuţít 
např. v období sklizně (září aţ listopad), kdy nebude problém obstarat dostatečný počet 
pracovních sil. 
 
 
Graf 1: Vývoj nezaměstnanosti v okrese Břeclav (ZNALECKÝ ÚSTAV, 2015) 
 
V grafu 1 je názorně uvedeno porovnání tendence růstu a poklesu nezaměstnanosti 
v okrese Břeclav s celorepublikovým průměrem. Průběh trendů vykazuje značné 
poklesy nezaměstnanosti v jarních a letních měsících, jejichţ příčinou budou právě 
sezónní práce v odvětví zemědělství a vinohradnictví 
 
Spotřeba vína a piva v ČR 
Trendy křivek spotřeby vína a piva zachycuje graf 2 a graf 3. 
 
Graf 2: Spotřeba vína v ČR v litrech v letech 2008 – 2013 (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015c) 
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Graf 3: Spotřeba piva v ČR v litrech v letech 2008 – 2013 (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015c) 
 
Z grafů je zřejmé, ţe křivka spotřeby piva vykazuje spíše klesavý trend (s výjimkou 
roku 2012, kde spotřeba vzrostla), coţ nasvědčuje tomu, ţe čeští spotřebitelé mění svoje 
nápojové preference a pivo konzumují méně neţ předešlé roky. Naopak je tomu 
u křivky spotřeby vína, která vykazuje rostoucí trend. Tento fakt je příznivý 
pro všechny vinařské podniky a tedy i pro Vinařství U Kapličky. Příčinou je vyšší 
ţivotní standard a rostoucí poţadavky na kvalitu nápojů. Taktéţ i informovanost 
o vinném moku a poznatky o jeho blahodárných účincích na zdravotní stav člověka 
zajisté sehrály svoji roli. Tato zjištění zajistila vinařských podnikům velice dobrý 
propagační tah. 
 
Mezi sociální faktory, se kterými musí vinařské podniky počítat, patří demografie 
obyvatelstva a vybavení domácností počítačem a přístupem na internet. 
 
Demografie 
Z posledního průzkumu trhu „Víno a Spotřebitel 2012“ vyplynulo, ţe 75 % dospělých 
v ČR pije víno (alespoň 1x měsíčně). Víno v ČR konzumují více ţeny neţ muţi, 
a to v poměru 57 % ku 43 %. Podíl konzumentů a stejně tak i frekvence jejich spotřeby 
zůstává dlouhodobě stabilní (FOCUS, 2012). Tento fakt je pro odvětví vinařství 
příznivý, jelikoţ počet ţen ţijících v ČR je vyšší jak počet muţů, coţ přehledně 
zobrazuje tab. 14. 
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Tab. 14: Počet obyvatel v ČR v letech 2008 – 2013 (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2015b) 
Počet 
obyvatel 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Muţi 5 136 377 5 157 197 5 168 799 5 158 210 5 164 349 5 162 380 
Ţeny 5 331 165 5 349 616 5 363 971 5 347 235 5 351 776 5 350 039 
Celkem 10 467 542 10 506 813 10 532 770 10 505 445 10 516 125 10 512 419 
 
 
Vybavení domácností počítačem a přístupem na internet 
Podle ČESKÉHO STATISTICKÉHO ÚŘADU (2015d) bylo v roce 2014 v ČR 
3 082,1 tis. domácností vybaveno počítačem a 3 071,7 tis. domácností mělo přístup 
na internet. Téměř polovina (44 %) domácností vlastnící počítač doma vyuţívá 2 a více 
počítačů. Z grafu 4 je zřejmé, ţe se vybavení domácností počítačem a přístupem 
na internet kaţdoročně zvyšuje. 
 
 
Graf 4: Vybavení domácností počítačem a internetem v letech 2008 – 2014 (ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD, 2015d) 
 
Přístup obyvatel k internetu je pro podnik nezbytný zejména po stránce marketingové. 
Podnik můţe vyuţít reklamy prostřednictvím vlastních internetových stránek nebo 
na internetových stránkách svých partnerů. Prostřednictvím internetu lidé získávají 
informace o výstavách vín, koštech, soutěţích či získaných oceněních. Zákazníci si také 
mohou všechny nabízené produkty zakoupit přes e-shop.  
 
Oblast technologických faktorů je nejrychleji se vyvíjející oblastí celé PEST analýzy. 
Bez moderních technologií se v současné době jiţ ţádný vinařský podnik neobejde. 
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Tyto technologie zjednodušují vinařům práci, ale taktéţ pomáhají zkvalitnit samotné 
víno.  
 
Podle vývoje a současných trendů se očekává, ţe plastové uzávěry a korkové špunty 
budou zcela nahrazeny uzávěry šroubovacími. Tento trend se však v ČR bude 
projevovat velice pozvolna, jelikoţ Češi jsou národ spíše konzervativní a korkových 
špuntů se budou těţce vzdávat. Z výzkumu „Víno a spotřebitel 2012“ dokonce 
vyplynulo, ţe šroubovací uzávěr spotřebitele v ČR od koupě vína spíše odradí. Vinaři 
v ČR jiţ plastové uzávěry vyuţívají u celé své produkce a nejen u mladých vín, jak 
tomu bylo dříve. Korkové špunty se do budoucna budou vyuţívat u jen vín, která budou 
určena k archivaci. Vinaři zmiňují fakt, ţe šroubovací uzávěry jsou v současnosti 
nejlepší moţností, jak udrţet kvalitu, chuť i svěţest vína (FOCUS, 2012).  
 
V poslední době se v ČR i ve světě stále častěji objevuje pojem nealkoholické víno – 
jedná se o plnohodnotné víno s nulovým obsahem alkoholu. Oproti alkoholickým 
vínům obsahuje aţ 10x méně kalorií. Je tedy vhodné ho konzumovat i při různých 
dietách či při dodrţování zdravého ţivotního stylu. 
 
Nově vznikající odrůdy vinné révy jsou po splnění všech zákonných podmínek zapsány 
Ústředním kontrolním a zkušebním ústavem zemědělským (ÚKZÚZ) do Státní 
odrůdové knihy. Tato kniha tvoří úřední seznam všech odrůd rostlin, které byly v ČR 
registrované pro zemědělskou, ovocnářskou, vinařskou a zahradnickou činnost. Dosud 
poslední změna proběhla k 15. červnu 2014, kdy bylo v ČR zapsáno celkem 73 odrůd 
vinné révy: 57 moštových odrůd, 9 stolních odrůd a 7 odrůd podnoţové révy (ZNALEC 
VÍN, 2015).  
 
2.3.2 Porterova analýza 
Porterova analýza je důleţitou součástí přípravy strategie podniku a řízení strategické 
změny. 
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Hrozba intenzivní odvětvové konkurence  
Podnik si zakládá především na kvalitě svých výrobků. Vína se vyrábějí z různých 
odrůd, od běţných aţ po ty nejlepší. Tomu odpovídá také cenové rozpětí za nabízené 
výrobky. Šířka sortimentu je dostatečně rozsáhlá, a proto si kaţdý spotřebitel můţe 
vybrat víno podle své chuti. Konkurence na trhu je velmi vysoká a díky tomu můţe 
Vinařství U Kapličky ztrácet na své atraktivitě. Na obr. 7 je zobrazena vinařská oblast 
Morava, která má více neţ 300 vinařských obcí, a z toho 75 obcí patří 
do Velkopavlovické podoblasti. Pro podnik nejsou důleţití a nebezpeční malí vinaři 
z okolí, kteří si vyrábí víno pouze pro svoji potřebu. Hrozbu mohou představovat 
zejména podniky s větší rozlohou vinic, které nabízejí vlastní výrobky na trhu levněji 
nebo ve vyšší kvalitě. Největší přímý konkurent z Velkopavlovické podoblasti je podnik 
VINIUM a.s. Tento podnik vlastní největší plochu osázených vinic ve Velkopavlovické 
podoblasti – o celkové rozloze cca 2 500 ha. Dalším velkým konkurentem je podnik 
Zemědělská a.s. Čejkovice, který vlastní vinice o rozloze 235 ha. Čejkovice jsou také 
významným historickým vinařským centrem Velkopavlovické podoblasti, s gotickou 
tvrzí a rozsáhlým sklepením, které zde roku 1232 vybudovali Templáři. Dále se v této 
oblasti nachází dalších 5 firem, které disponují rozlohou svých vinic kolem 125 ha, coţ 
je více neţ připadá na vinice Vinařství U Kapličky (WINE OF CZECH REPUBLIC, 
2014). 
 
Obr. 7: Mapa vinařské oblasti Morava (VINOTÉKA VÍNEČKO, 2014) 
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Hrozba nově vstupujících firem  
Díky vyšším poţadavkům na kvalitu vín a povinnosti dodrţovat poţadované předpisy 
a normy, bariéry vstupu do odvětví vinařství rostou. Avšak pořád nejsou 
nepřekonatelnou překáţkou a vstup nových firem na trh je poměrně snadný. Překáţkou 
můţe být velká kapitálová náročnost, která souvisí s vybavením nového podniku 
vhodnou technikou a technologiemi. Další překáţkou je však fakt, ţe v současnosti je 
český trh s vínem přesycen. Svůj podíl na tom mají i zahraniční producenti, 
kteří dodávají vlastní výrobky na český trh. Konkurence je tedy tak vysoká, ţe hrozba 
z nově vstupujících firem klesá. Ačkoli Vinařství U Kapličky na českém trhu nepůsobí 
dlouho (od roku 2006), tak si dokázala získat svoje místo a věrné zákazníky. Proto 
vstup nových firem od odvětví, jejichţ značka ani jméno není známé a zaţité, netvoří 
pro Vinařství U Kapličky velkou hrozbu. 
 
Hrozba substituční produktů  
Za substituty vína lze povaţovat kaţdý alkoholický nápoj, který je na trhu k dostání. 
Je tedy potřeba sledovat spotřebu jednotlivých alkoholických nápojů. Největším 
substitutem vína je pivo, jehoţ spotřeba je v České republice ze všech alkoholických 
nápojů nejvyšší. V případě, ţe v daném roce bude špatná úroda vinné révy, podepíše se 
to i na kvalitě nabízených vín a konzumenti budou vína nahrazovat jinými 
alkoholickými nápoji, které budou vykazovat stálou kvalitu. Jestliţe bude dobrý rok 
a počasí bude úrodě přát, budou moci vinaři vyrábět kvalitnější vína popř. i vína s vyšší 
cukernatostí a konzumenti budou moci nahrazovat jiné alkoholické nápoje kvalitním 
vínem. Tato hrozba je teda velice nevyzpytatelná a vše se odvíjí od kvality pěstování 
a celého procesu zpracování hroznového vína. 
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Vinařství U Kapličky vlastní necelých 100 ha osázených vinic a sklizeň vinné révy si 
zajišťuje sama (najímá sezónní brigádníky). O dodávkách základní suroviny pro výrobu 
vína tudíţ nemusí s nikým vyjednávat. Hrozba ze strany dodavatelů je tedy takřka 
mizivá. Určitý vliv dodavatelů se můţe projevit při dodávce vedlejších surovin 
pro výrobku vína (kvasinky, cukr) nebo nezbytných obalových komponentů (láhve, 
korky). Podnik má se svými dodavateli dobré vztahy a po několikaleté spolupráci 
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vyjednané dobré podmínky, které jsou stvrzeny obchodními smlouvami. Proto se 
nemusí obávat zvýšení cen nebo sníţení kvality dodávaných surovin či komponentů. 
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly odběratelů 
Portfolio nabízených výrobků je široké a cena za jednotlivé výrobky je rozlišena podle 
odrůd a kvality vína. Také odběratelé jsou odlišní – první segment tvoří zákazníci, kteří 
nakupují výrobky jednou za čas pro běţnou spotřebu, druhý segment jsou pak 
odběratelé, kteří objednávají pravidelně a ve větším mnoţství. První zmiňovaný 
segment nepřestavuje pro podnik velkou hrozbu. Zřídka existují tlaky na sníţení ceny, 
avšak jejich vyjednávací síla není tak velká a podnik není nucen jejich poţadavky 
přijímat. Daleko větší vyjednávací schopnosti mají odběratelé, kteří nakupují velké 
mnoţství výrobku ať uţ vyšší či niţší cenové kategorie. U přívlastkových vín vyšší 
kategorie případně vín ze speciální nabídky se moc o ceně vyjednávat nedá. Zákazník si 
je vědom, ţe náklady na pěstování a výrobu kvalitních vín jsou vysoké, a proto musí 
zaplatit vyšší cenu. U vín niţší cenové relace zejména podnik sleduje ceny svých 
konkurentů a podle toho stanovuje ceny pro odběratele a určuje výhodnější podmínky. 
 
2.3.3 SWOT analýza 
Situační analýza je zakončena SWOT analýzou, která staví na informacích 
vycházejících z předchozích analýz. Tab. 15 přehledně zobrazuje výčet vnitřních 
silných a slabých stránek podniku, tab. 16 pak výčet vnějších příleţitostí a hrozeb, 
které mohou dění v podniku ovlivnit. 
 
Tab. 15: SWOT analýza – silné a slabé stránky (Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
Poloha obce a restaurace Krátkodobá tradice firmy 
Výhodná poloha vinic Chybí certifikace ISO 
Výroba kvalitních vín Nabídka neobsahuje nealkoholická vína 
Ocenění ze soutěţí Chybí napojení na cyklostezky 
Doplňkové sluţby Malá známost značky 
Ekologické chování Niţší kontrola nad prodejnami v jiných městech 
Pouţívané moderní výrobní technologie Doposud ţádná spolupráce s CK 
Kvalifikovaný personál   
Spolupráce s partnery   
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Tab. 16: SWOT analýza – příleţitosti a hrozby (Vlastní zpracování) 
Příleţitosti – O Hrozby – T 
Vhodné podmínky pro pěstování dalších odrůd Konkurence 
Nové technologie sklizní Restaurace v turistickém okolí 
Všeobecná informovanost (zdravotně 
prospěšné) 
Velké mnoţství substitutů – všechny alkoholické 
nápoje 
Růst spotřeby vína Nadprodukce vína v EU 
Růst poptávky po kvalitním vínu Změna spotřebitelských preferencí 
Moţnost zisku dalších ocenění Vliv počasí (déšť → plíseň) 
Dobrá pozice pro doplňkové sluţby Škůdci, špačči, zloději 
Propagace v TV (filmy, seriály) 
 Rozšíření do zahraničí 
 Vliv počasí (slunce → cukernatost)   
 
Výběr vhodné strategie 
Při určování vhodné strategie je třeba respektovat cíle podniku, lze shrnout 
do následujících bodů:  
 Maximalizace zisku; 
 Minimalizace ztrát; 
 Být konkurenceschopným podnikem na trhu. 
S přihlédnutím k těmto cílům je nevýhodnější aplikovat strategii W – O, 
která minimalizuje slabé stránky podniku a maximalizuje příleţitosti vnějšího prostředí. 
 
2.4 Shrnutí analytické části 
Z uvedené SWOT analýzy, která je souhrnnou analýzou všech předchozích vyplývá, 
ţe hlavní silnou stránkou podniku je kvalita vlastních výrobků. Za pěstováním 
kvalitních vinných odrůd stojí výhodná poloha viničních tratí a kvalitní půda. K výrobě 
vín podnik vyuţívá moderních technologií, jimiţ jsou nerezové tanky nebo moderní 
mlýnkoodzrňovací zařízení. Vína Vinařství U Kapličky se pyšní řadou ocenění, 
která získala na českých i mezinárodních výstavách. Prodej vína je uskutečňován skrze 
kvalifikovaný personál, kteří jsou ochotni a schopni poskytnou jakékoli doplňkové 
informace případně je nenuceně přesvědčit k nákupu. Vinařství U Kapličky nabízí 
mnoho doplňkových sluţeb v podobě restaurace, nočního klubu, wellness centra, 
stylového ubytovaní aj. Neopomenutelnou silnou stránkou je taktéţ poloha Vinařství 
U Kapličky, které se nachází v obci Zaječí. Komplex Vinařství U Kapličky se nachází 
při dálnici D2 mezi Hustopečemi (11 km) a Břeclaví (25 km). 
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Slabou stránkou podniku je jeho krátkodobá tradice, jelikoţ byl zaloţen aţ roku 2006. 
Se zavedením ISO norem (zejména v oblasti managementu jakosti a environmentálního 
managementu), by podniku vzrostla prestiţ, která by mu otevřela nové příleţitosti 
na trhu. Další slabé stránky představuje absence letní terasy před restaurací, absence 
nealkoholických vín a absence bezprostředního napojení komplexu Vinařství 
U Kapličky na cyklostezky v okolí. Doposud také nebyla navázána ţádná spolupráce 
s cestovními kancelářemi, které by mohla pomoct zejména v oblasti propagace 
a pomoci s pořádáním víkendových seminářů o víně a ochutnávek. 
 
Díky kvalitní půdě pro pěstování vinné révy, se podniku naskytuje příležitost 
k pěstování dalších odrůd vína. Ke sklizni je moţné vyuţít moderních technologií, 
které trh nabízí. Příleţitost také představuje vyšší informovanost o víně jako takovém 
a o jeho zdravotně prospěšných účincích na organismus. V ČR se kaţdoročně zvyšuje 
spotřeba vína na obyvatele a lidé poptávají a konzumují vína kvalitnější. Otevřený trh 
nabízí příleţitost v moţnosti rozšíření svého působení i do zahraničí. Počasí je naprosto 
nevyzpytatelné, ale právě slunečné přispívá ke zrání hroznů, zvyšuje jejich cukernatost 
a to následně vede k výrobě kvalitnějších vín. 
 
Počasí můţe být naopak i velkou hrozbou. Kdyţ nebude dostatečně svítit slunce, 
hrozny nedosáhnou poţadované cukernatosti a při výrobě se bude muset uměle 
doslazovat. V případě deštivého se mohou vyskytnout plísně, které znehodnotí vinici. 
Nebezpečí představují i přívalové deště, krupobití případně silné mrazy. Hrozbu tvoří 
i různí škůdci vinné révy, špačci a zloději. Negativní vliv na prodej vína mohou mít 
i změny spotřebitelských preferencí. Největší hrozbou je však bezprostřední 
konkurence, kterou jsem se podrobně zabývala v rámci Porterovy analýzy. 
V současnosti je trh s vínem jiţ přesycen. Svůj podíl na tom mají i levná dováţená vína, 
která jsou v České republice prodávána v nemalé míře.  
 
Po vyhodnocení všech analýz je nevýhodnější aplikovat strategii W – O, 
která minimalizuje slabé stránky podniku a maximalizuje příleţitosti vnějšího prostředí. 
V duchu této strategie se ponesou i opatření, jejichţ realizace podniku zabezpečí 
zvyšování jeho ziskovosti a konkurenceschopnosti. 
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Vyhodnocení problémových oblastí: 
 Podnik není drţitelem certifikace ISO; 
 Stávající nabídka produktů neobsahuje nealkoholická vína; 
 Chybí kvalitní venkovní posezení před restaurací v případě pěkného počasí; 
 Komplex Vinařství U Kapličky není bezprostředně napojen na cyklostezky 
v okolí; 
 Není navázaná spolupráce s cestovními kancelářemi.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato kapitola je hlavním zdrojem pro zpracování návrhů vedoucích k zefektivnění 
marketingového mixu podniku. 
 
3.1 Produkt 
Tato kapitola obsahuje návrhy na zlepšení marketingového mixu v oblasti nabízených 
produktů. 
 
3.1.1 Zavedení ISO norem 
ČSN EN ISO 9001:2009 je jednou z nejvýznamnějších norem. Tato norma zaručuje 
dodrţování poţadavků tak, aby se jakost výrobků stále zlepšovala a byla kontrolována. 
Doporučuji zavedení systému managementu jakosti, protoţe podnik, který se chce 
odlišit od konkurence, si musí uvědomit, ţe schopnost uspokojení zákaznických potřeb 
není uskutečněna pouhou výrobou nebo poskytováním sluţby (tato schopnost vzniká 
v průběhu celého výrobního cyklu). 
 
ČSN EN ISO 14001:2005 zajišťuje zavedení a udrţování takových postupů, které jsou 
šetrné k přírodě a ţivotnímu prostředí. Doporučuji zavedení systému environmentálního 
managementu, protoţe v současnosti je všeobecným trendem myslet na přírodu, chránit 
ţivotní prostředí, chovat se ekologicky, recyklovat. Z tohoto důvodu je vhodné zavedení 
této normy i v podniku Vinařství U Kapličky, která zaručuje odpovědnost podniku vůči 
ţivotnímu prostředí. 
 
3.1.2 Rozšíření stávající nabídky vín o nealkoholická vína  
Vína bez alkoholu, kterým se také říká nealkoholická či odborně dealkoholizovaná, 
jsou vína, která byla v průběhu výroby zbavena alkoholu. Jedná se o skutečná vína, 
která jsou vyráběna z klasického hroznového vína pomocí procesu dealkoholizace.  
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Zde jsou tři důvody, které podpoří návrh na zavedení těchto vín do současné nabídky 
podniku Vinařství U Kapličky: 
 Lidé všeobecně mají rádi víno – Víno je ušlechtilý, velice zdravý a chutný 
nápoj. 
 Lidí, kteří nechtějí nebo nemohou pít alkohol – Ať uţ ze společenských, 
pracovních či zdravotních důvodů. 
 Lidé, kteří chtějí být zdraví a ve formě – Červené víno má blahodárný vliv 
na krevní oběh a činnost mozku. Dealkoholizovaná vína mají výrazně niţší 
obsah kalorií (cca 10 x) neţ vína alkoholická. 
 
Tato vína jsou k dostání na českém trhu od prosince 2003 a jejich prodeje se s kaţdým 
rokem zvyšují. Většina vinařů v těchto vínech vidí budoucnost, jelikoţ se jedná 
o segment, jehoţ popularita se neustále zvyšuje. Výroba dealkoholizovaných vín je 
velice nákladná, a proto jsou do České republiky dováţena, zejména z Německa. V roce 
2013 si vinař Miloš Michlovský z Rakvic pořídil jako první v ČR stroj na výrobu tohoto 
druhu vína aţ z Austrálie. Tato moderní technologie, vyuţívající speciální vakuové 
dvoufázové odparky, vyjde asi na 18 mil. Kč (MAFRA, 2015). Z tohoto důvodu 
podniku doporučuji vína nejprve dováţet a do budoucna o této investici popřemýšlet.  
 
Výběr dodavatele 
Patent na výrobu dealkoholizovaných vín vznikl v Německu uţ více neţ před 100 lety. 
Proto doporučuji směřovat orientaci při výběru dodavatele k našim západním sousedům. 
Navrhuji navázat spolupráci s německým vinařství Carl Jung, které vlastní patent 
na výrobu dealkoholizovaných uţ od roku 1908 a jehoţ vína jsou vyhlášená a proslulá. 
 
Druhy dealkoholizovaných vín 
V počáteční fázi zavádění doporučuji nabídku stávajících vín rozšířit o následující 
produkty z nabídky vinařství Carl Jung: 
 Red Prem/Blend Wine o objemu 1 l; 
 White Prem/Blend Wine o objemu 1 l; 
 Rosé Prem/Blend Wine o objemu 1 l (JUNGWINES, 2015). 
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Podoba lahví těchto vín je vyobrazena v příloze 6. Na základě reakcí zákazníků bude 
tato kolekce buď rozšířena o další druhy, nebo v případě nezájmu o určitý druh můţe 
být i zúţena. Na tyto poţadavky bude podnik reagovat operativně. 
 
3.2 Cena 
Současná cenová politika podniku je nastavena na hospodářsky optimální úrovni a není 
potřeba v této oblasti provádět změny. Je třeba určit pouze cenu nově nabízeného 
produktu. Doporučuji prodávat dealkoholizovaná vína vinotékám s 60 % ziskovou 
marţí (nákupní cena 75 Kč/ks), tj. za 120 Kč/ks, a v komplexu samotného Vinařství 
U Kapličky alespoň o 20 Kč dráţ, tj. za 140 Kč/ks (s 87 % marţí). V komplexu 
Vinařství je cena vyšší z důvodu dalších nákladů spojených s prodejem koncovým 
zákazníkům a z důvodu nákladů na skladování. 
 
3.3 Distribuce 
Tato kapitola obsahuje návrhy na zlepšení marketingového mixu v oblasti distribučních 
kanálů podniku. 
 
3.3.1 Doprava a skladování dealkoholizovaných vín 
Doprava 
Dopravu dealkoholických vín do České republiky zpočátku doporučuji zajistit vlastním 
dopravcem vinařství Carl Jung. V případě jakékoli nespokojenosti s dodávkami je 
moţno vybrat vhodnějšího dopravce ve smyslu toho, který bude schopen a ochoten 
pruţněji reagovat na přání a poţadavky Vinařství U Kapličky co se týče dodacích lhůt 
nebo zajistí dopravu levněji v minimálně stejné poţadované kvalitě. 
 
Skladování 
Pro uskladnění dealkoholizovaných vín budou slouţit nevyuţité skladovací prostory 
Vinařství U Kapličky, kterými podnik disponuje. Velké mnoţství nakoupených vín Carl 
Jung bude poté distribuováno do vinoték, zbylé mnoţství bude určeno přímo k prodeji 
ve Vinařství U Kapličky. 
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3.3.2 Vybudování letní terasy před restaurací  
Podnik disponuje pouze provizorním letním posezením se třemi stoly před restaurací 
a celkově tento prvek není vhodně dispozičně ani funkčně vyřešen. Nepůsobí vhodným 
dojmem, neladí se zbytkem prostranství a jeho velikost je nedostačující. Proto 
doporučuji vybudovat letní terasu o cca 150 místech k sezení s krásným výhledem 
na vinice, Novomlýnské nádrţe a Pálavu. Terasa je v návrhu částečně kryta přístřešky 
a výsuvnými markýzami, které chrání hosty před nepřízní počasí, aby její vyuţití bylo 
co největší. Pomocí softwaru AutoCAD jsem vytvořila grafický 2D návrh, který lze 
vidět v příloze 7. V návrhu jsem nezapomněla ani na děti, proto je na kraji terasy, 
ve vzdálenosti cca 1m od vinic Vinařství U Kapličky, vytvořeno dětské hřiště obsahující 
dřevěnou konstrukci se skluzavkou, houpačku a pískoviště. Terasa je doplněna i prvky 
okrasné zeleně.  
 
3.3.3 Spolupráce s cestovní kanceláří 
V rámci distribuce podniku doporučuji pořádat víkendové semináře o víně (více o nich 
v kapitole 3.4.2 Víkendové semináře o víně). Pro tyto účely doporučuji navázat 
spolupráci i s cestovní kanceláří Atis (dále jen CK). Tuto CK jsem zvolila z důvodu, 
ţe se oproti jiným cestovním kancelářím zaměřuje pouze na 7 zemí, včetně České 
republiky. Tato CK by měla za úkol zajistit dostatečný počet účastníků na seminářích. 
Po předběţných konzultacích by byla ochotna tuto nabídku přijmout s nabízenou 
provizí ve výši 8 000 Kč za obsazený seminář. 
 
3.4 Propagace 
Tato kapitola obsahuje návrhy na zlepšení marketingového mixu v oblasti propagace 
podniku. 
 
3.4.1 Propagace nového produktu  
Webové stránky, internet 
Je důleţité se zaměřit na nově nabízený produkt ve Vinařství U Kapličky, kterým je 
dealkoholizované víno. Tato řada vín bude představena na oficiálních webových 
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stránkách podniku www.vinarstviukaplicky.cz v sekci „Nabízená vína“ a dále krátkým 
popiskem na e-shopu. Další informace budou šířeny pomocí oficiálního profilu 
na sociální síti Facebook, kde má podnik jiţ více neţ 8 000 příznivců.  
 
Letáky 
Podniku doporučuji vyrobit letáky ve velikosti A4 a A5 tematicky zaměřené 
na  dealkoholizovaná vína. Jelikoţ se jedná o nové produkty v nabídce, je třeba na ně 
upozorňovat v podniku samotném i ve vinotékách, kde budou tato vína také k prodeji. 
Tyto letáky je vhodné umístit i na informační tabule na okrajích vinic podniku vedle 
aktuální nabídky podniku (probíhající akce, denní menu, nabídka vín), aby mohly 
působit i na procházející turisty. 
 
3.4.2 Víkendové semináře o víně 
Ve Vinařství U Kapličky by bylo vhodné pravidelně pořádat víkendové tematické 
semináře pro 30 osob zaměřené na víno a ochutnávky, určené především pro skupiny 
tzv. milovníků vína. Semináře doporučuji pořádat v jednoměsíčních intervalech, 
a to z toho důvodu, ţe Vinařství U Kapličky obvykle 2 – 3 víkendy v měsíci pořádá jiné 
tematické akce a firemní večírky, které zpravidla probíhají ve vinárně a ve sklípku. 
Tyto akce nemůţou probíhat současně. Na seminář by se zájemci mohli přihlásit skrze 
webové stránky podniku, vyplněním přihlášky na recepci Vinařství nebo přes CK.  
 
Pro tyto účely však doporučuji navázat spolupráci i s CK, která by měla za úkol zajistit 
dostatečný počet účastníků na seminářích a současně by pomohla s propagací pomocí 
webových stránek, vlastních katalogů zájezdů a vylepovaných nabídkových letáků. 
Díky této spolupráci by se jméno podniku dostalo do širšího povědomí. 
 
Obsahová náplň seminářů a ochutnávek: 
 Základní informace o Vinařství U Kapličky a jeho historii; 
 Moţnosti pěstování a zpracování hroznového vína; 
 Vlastnosti odrůd hroznového vína; 
 Výběr správného druhu vína podle druhu pokrmu, včetně praktického cvičení; 
 Řízená degustace s lehkým rautovým občerstvením. 
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3.4.3 Napojení na cyklostezky 
Moravu protkává síť „Moravských vinařských stezek“, kterou lze vidět na obr. 8, 
o celkové délce asi 1 200 km, která se nachází na území všech vinařských oblastí 
Moravy. Těchto oblastí je celkem deset a kaţdá oblast disponuje vlastní vinařskou 
stezkou. Všech deset stezek propojuje páteřní „Moravská vinná stezka“ (na obr. 8 
vyznačena červenou barvou), která vede ze Znojma aţ do Uherského hradiště. 
 
 
Obr. 8: Mapa Moravských vinařských stezek (STEZKA, 2013) 
 
Poloha navrţené cyklostezky 
Doporučuji napojení na páteřní „Moravskou vinnou stezku“ mezi Šakvicemi a Novými 
Mlýny (západně od obce Zaječí) vytvořením cyklostezky vedené obcemi Podivín – 
Rakvice – Přítulky – Zaječí – Šakvice. Navrhuji vybudovat 12 km nové cyklostezky 
s nezpevněným povrchem (zobrazena na obr. 9), která by podle svého umístění mohla 
rozšiřovat Velkopavlovickou cyklostezku (na obr. 8 vyznačena světle modrou barvou 
v „modré“ oblasti). 
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Obr. 9: Poloha navrţené cyklostezky (MAPY, 2015) 
 
Autoři projektu „Moravských vinařských stezek“ navázali spolupráci i s rakouskými 
vinařskými stezkami, čímţ došlo k jejich propojení.  Tento fakt tvoří příleţitosti 
pro moravská vinařství v podobě vyšší návštěvnosti vlastních vinařství ze stran 
zahraničních turistů.   
 
3.5 Lidé 
V současnosti podniku doporučuji rozšířit portfolio nabízených sluţeb o víkendové 
semináře o víně. Tyto semináře povede zkušený sommelier, který má pro výkon sluţby 
dostatečné schopnosti, zkušenosti a fyzické předpoklady – vzdělání (min. středoškolské 
odborné – hotelová škola); sommelierský kurz; příjemné vystupování; příjemný vzhled; 
fyzická kondice (časté přenášení kartonů s vínem); bezkonfliktní povaha; flexibilita 
(práce o víkendech, po večerech); pozitivní přístup k dalšímu vzdělávání v oblasti 
vinařství; orientace nejen ve vínech, ale i v trendech a v ekonomice. 
 
3.6 Procesy 
Nově navrţený proces v sobě zahrnuje dvě hlavní činnosti: odborná přednáška o víně 
a následná ochutnávka vín. Výkon sluţby není přesně časově ohodnocen, záleţí 
zejména na velikosti seminární skupiny, ale předpokládaná doba trvání semináře o víně 
je 5 hodin. 
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4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY NÁVRHŮ 
Tato kapitola se zabývá ekonomickým zhodnocením navrhovaných opatření, moţnými 
riziky a očekávanými přínosy, které plynou z realizace těchto opatření. 
 
4.1 Ekonomické zhodnocení návrhů 
Ekonomické zhodnocení zavedení ISO norem 
Po odborné konzultaci se společností PRO-CERT s.r.o., která poskytuje profesionální 
certifikační sluţby, byla vytvořena cenová nabídka na certifikaci integrovaného systému 
managementu dle norem ČSN EN ISO 9001:2009 a ČSN EN ISO 14001:2005 
pro podnik Vinařství U Kapličky. 
 
Cena certifikačního auditu je 65 000,- Kč a zahrnuje následující: 
 Přezkoumání řídící dokumentace; 
 Přípravu plánu auditu; 
 Provedení samotného auditu dle pravidel Českého institutu pro akreditaci; 
 Vypracování zprávy a dokumentace z auditu; 
 Vyhodnocení výsledků auditu hodnotitelem; 
 Vystavení 2 kusů certifikátů s platností 3 roky. 
 
Cena dozorového auditu je 40 000,- Kč a zahrnuje všechny výše zmíněné poloţky 
certifikačního auditu kromě vystavení certifikátů.  
 
Ceny jsou uvedeny bez DPH, proto je třeba k nim přičíst DPH ve výši 22 050,- Kč. 
 
Tab. 17: Náklady na certifikaci dle norem ISO 9001 a 14001 (Vlastní zpracování) 
Náklady na certifikaci dle norem ISO 9001:2009 a 14001:2005 
Certifikační audit 65 000 Kč 
Dozorový audit 40 000 Kč 
DPH 22 050 Kč 
Náklady celkem 127 050 Kč 
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Tab. 18: Trţby a zisk z certifikace dle norem ISO 9001 a 14001 (Vlastní zpracování) 
Trţby a zisk z certifikace dle norem ISO 9001:2009 a 14001:2005 
Počet nakupovaných lahví jedním odběratelem 200 
Průměrná cena jedné láhve 169 Kč 
  
Varianta 
pesimistická realistická optimistická 
1. rok po certifikaci 
Počet nových odběratelů 2 4 7 
Poskytnutá sleva 10 % 6 760 Kč 13 520 Kč 23 660 Kč 
Trţby za 1. rok celkem 60 840 Kč 121 680 Kč 212 940 Kč 
2. rok rok po certifikaci 
Počet nových odběratelů 3 7 9 
Poskytnutá sleva 10 % 10 140 Kč 23 660 Kč 30 420 Kč 
Trţby za 2. rok celkem 101 400 Kč 212 940 Kč 273 780 Kč 
3. rok po certifikaci 
Počet nových odběratelů 5 9 12 
Poskytnutá sleva 10 % 16 900 Kč 30 420 Kč 40 560 Kč 
Trţby za 3. rok celkem 152 100 Kč 273 780 Kč 365 040 Kč 
Trţby celkem 314 340 Kč 608 400 Kč 851 760 Kč 
Náklady celkem 127 050 Kč 127 050 Kč 127 050 Kč 
ZISK celkem 187 290 Kč 481 350 Kč 724 710 Kč 
 
Trţby jsou vyčísleny podle kvalifikovaného odhadu počtu nových velkých odběratelů6 
získaných na základě certifikace dle norem ISO 9001 a 14001.  
 
Předpokládaný zisk z této tříleté investice činí v realistické variantě 481 350,- Kč. 
Po třech letech vyprší platnost certifikace dle ISO norem (9001 i 14001), které je třeba 
v případě zájmu obnovit.  
 
Investice do certifikace ISO 9001 a 14001 v prvním roce nebude kompletně splacena, 
jelikoţ předpokládané trţby v realistické variantě činí 121 680,- Kč a celkové náklady 
této tříleté investice jsou 127 050 Kč. Investice do certifikace se však podniku vyplatí, 
jelikoţ jiţ následující rok bude mírná ztráta prvního roku ve výši 5 370,- Kč splacena, 
z čeho plyne, ţe tato investice druhý a třetí rok generuje pouze zisk ve výši 207 570,- 
Kč a 273 780,- Kč. 
 
 
                                                 
6
 Velký odběratel je ten, který odebírá více neţ 200 kusů lahví vín ročně. 
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Ekonomické zhodnocení rozšíření nabídky o nealkoholická vína 
Plánovaný objem nákupu delakoholizovaných vín z vinařství Carl Jung čítá celkem 
6 000 ks lahví za rok, z čehoţ: 
 4 000 ks lahví je určeno k prodeji do vinoték – smluvně ošetřeno, kaţdé čtvrtletí 
vinotéky odeberou 1 000 ks lahví;  
 2 000 ks lahví je určeno k prodeji přímo ve Vinařství U Kapličky.  
Tab. 19: Náklady na nákup dealkoholizovaných vín (Vlastní zpracování) 
Náklady na nákup dealkoholizovaných vín 
Počet lahví 6 000 ks 
Cena za láhev 75 Kč 
Doprava 18 000 Kč 
Náklady na skladování 3 000 Kč 
Náklady celkem 471 000 Kč 
 
Nedílnou součástí nákladů na pořízení těchto vín jsou i náklady na dopravu a náklady 
na  skladování, které nebyly opomenuty a jsou do celkové kalkulace zahrnuty (tab. 19). 
 
Tab. 20: Trţby a zisk z prodeje dealkoholizovaných vín (Vlastní zpracování) 
Trţby a zisk z prodeje dealkoholizovaných vín 
Cena jedné láhve ve Vinařství U Kapličky 140 Kč 
Cena jedné láhve pro vinotéky 120 Kč 
  
Varianta 
pesimistická realistická optimistická 
1. čtvrtletí  
Počet prodaných lahví ve Vinařství U Kapličky 400 ks 450 ks 500 ks 
Počet prodaných lahví do vinoték 1000 ks 1000 ks 1000 ks 
Trţby za 1. čtvrtletí 176 000 Kč 183 000 Kč 190 000 Kč 
2. čtvrtletí  
Počet prodaných lahví ve Vinařství U Kapličky 450 ks 585 ks 500 ks 
Počet prodaných lahví do vinoték 1000 ks 1000 ks 1000 ks 
Trţby za 2. čtvrtletí 183 000 Kč 201 900 Kč 190 000 Kč 
3. čtvrtletí  
Počet prodaných lahví ve Vinařství U Kapličky 380 ks 415 ks 500 ks 
Počet prodaných lahví do vinoték 1000 ks 1000 ks 1000 ks 
Trţby za 3. čtvrtletí 173 200 Kč 178 100 Kč 190 000 Kč 
4. čtvrtletí  
Počet prodaných lahví ve Vinařství U Kapličky 430 ks 500 ks 500 ks 
Počet prodaných lahví do vinoték 1000 ks 1000 ks 1000 ks 
Trţby za 4. čtvrtletí 180 200 Kč 190 000 Kč 190 000 Kč 
Trţby celkem 712 400 Kč 753 000 Kč 760 000 Kč 
Náklady celkem 471 000 Kč 471 000 Kč 471 000 Kč 
ZISK celkem 241 400 Kč 282 000 Kč 289 000 Kč 
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V průběhu prvního roku v realistické variantě předpokládám prodej dealkoholizovaných 
vín ve výši 5 950 ks lahví. To znamená, ţe 50 ks lahví zůstane na skladě Vinařství 
U Kapličky a budou určeny k prodeji v dalším roce.  
 
Celkové trţby z prodeje dealkoholizovaných vín jsou v realistické variantě odhadnuty 
na 753 000,- Kč při celkových nákladech na pořízení těchto vín 471 000,- Kč. Jejich 
rozdílem vznikne zisk ve výši 282 000,- Kč, který plyne z investice do tohoto návrhu. 
Tuto situaci přehledně zobrazuje tab. 20. 
 
Náklady na letákovou propagaci dealkoholizovaných vín jsou vyčísleny v celkové výši 
7 647,- Kč vč. DPH. Tato cena v sobě zahrnuje i náklady na grafický návrh, kontrolu 
a korekturu viz. tab. 21. 
 
Tab. 21: Náklady na výrobu letáků (Vlastní zpracování) 
Náklady na výrobu letáků 
Počet letáků formátu A4 (210 mm x 297 mm) 1 500 ks 
Počet letáků formátu A5 (148 mm x 210 mm) 3 000 ks 
Typ papíru křída 115 g mat 
Počet barevných stran 1 
Grafický návrh 500 Kč 
Kontrola a korekce návrhu 150 Kč 
Cena za 1 ks A4 bez DPH 1,64 Kč 
Cena za 1 ks A5 bez DPH 1,07 Kč 
Cena celkem bez DPH 6 320 Kč 
Cena celkem s DPH 7 647 Kč 
 
Ekonomické zhodnocení napojení na cyklostezky 
Cena 1 m
2
 cyklostezky s nezpevněným povrchem stojí 590,- Kč. Pro Vinařství 
U Kapličky by bylo přínosné v oblasti obce Zaječí vybudovat cyklostezku širokou 
alespoň 2 m v celkové délce 12 km. Náklady na tuto investici pak činí 14 160 000,- Kč 
včetně obvyklých zemních prací, obrubníků a dopravního značení. Tato cena v sobě 
nezahrnuje ţádné mostky, lávky ani odpočívadla, jelikoţ na této trase nejsou potřeba. 
Investovat takto vysokou částku je pro podnik naprosto nepředstavitelné, proto bez cizí 
pomoci nebude schopen tento návrh realizovat.  
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Proto je nutné navázat kontakt s  vedením obce Zaječí7 a poţádat ho o vzájemnou 
spolupráci při realizaci tohoto projektu. Předem by bylo vhodné vypracovat přípravný 
a realizační plán na výstavbu cyklostezky, aby starostka a ostatní zastupitelé obce měli 
dostatečné podklady pro své rozhodnutí. Tento plán však není důleţitý pouze pro vedení 
obce, ale i pro budoucí investory. Pokud se vedení obce rozhodne a přidá se na stranu 
podniku se zájmem tento projekt realizovat, můţe poţádat o různé dotace u příslušných 
institucí, aby nemuselo tuto výstavbu hradit pouze z vlastních zdrojů. 
Podle předběţných odhadů a konzultací by obec mohla mít zájem na tomto projektu, 
jelikoţ je v souladu s cíli obce (rozvoj obce; tvorba příznivých podmínek pro ţivobytí, 
kulturní a sportovní vyuţití občanů; podpora místních podnikatelů). Zadluţení obce 
Zaječí je pouze minimální a tato investice v kombinaci s dotací ve výši např. 50 % 
by neměla představovat ţádný existenční problém.  
 
Pro podporu tohoto návrhu přikládám tab. 22 vybraných finančních ukazatelů obce 
a graf 5, který přehledně zobrazuje hospodaření obce v letech 2010 – 2014. 
 
Tab. 22: Vybrané finanční údaje a ukazatele obce Zaječí v letech 2010 – 2014 (Vlastní zpracování 
dle MINISTERSTVO FINANCÍ, 2015) 
v tis. Kč 2010 2011 2012 2013 2014 
počet obyvatel obce 1 413 1 449 1 450 1 450 1 452 
aktiva celkem 188 127 164 602 173 163 182 868 232 312 
cizí zdroje 4 436 4 739 4 759 5 428 25 571 
úvěry a komunální dluhopisy 0 0 0 0 0 
přijaté nevratné fin. výpomoci a ostatní dluhy 0 0 0 0 0 
zadluţenost celkem 0 0 0 0 0 
podíl cizích zdrojů k celkovým aktivům 2,36% 2,88% 2,75% 2,97% 11,01% 
oběţná aktiva 24 082 28 897 29 145 39 418 65 818 
zásoby 0 0 0 0 0 
krátkodobý finanční majetek 23 609 28 361 28 477 37 968 44 202 
krátkodobé závazky 750 860 769 1 874 4 762 
běţná likvidita = OA/KZ 32,11 33,60 37,90 21,03 13,82 
pohotová likvidita = (OA-Z)/KZ 32,11 33,60 37,90 21,03 13,82 
okamţitá likvidita = KFM/KZ 31,48 32,98 37,03 20,26 9,28 
příjmy 17 635 16 963 20 299 21 094 41 253 
výdaje 10 699 12 210 20 184 11 602 35 019 
saldo 6 936 4 752 115 9 492 6 234 
 
                                                 
7
 Starostka Jana Hasilíková 
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Graf 5: Vývoj rozpočtu obce Zaječí v letech 2010 – 2014 (Vlastní zpracování dle MINISTERSTVO 
FINANCÍ, 2015) 
 
Příspěvky na cyklostezky poskytují následující instituce: 
 Státní fond dopravní infrastruktury; 
 Evropské unie; 
 Regionální rada regionu soudrţnosti Jihovýchod. 
 
Všechny tyto instituce poskytují příspěvky aţ do maximální výše 85 % celkových 
uznatelných nákladů stavební části. 
 
Ekonomické zhodnocení výstavby letní terasy před restaurací 
Nejprve je třeba provést jednoduché pozemní úpravy před restaurací, aby bylo moţné 
poloţit dlaţbu. Pro tyto účely navrhuji kontaktovat firmu Ladislava Pálky sídlící přímo 
v obci Zaječí, která provádí kompletní zednické práce. Atypickým prvkem na terase je 
přístřešek, který musí být postaven v souladu s návrhem a přáním podniku. Parametry 
přístřešku jsou specifické, a proto doporučuji oslovit stolařství Jiřího Štefky, které se 
taktéţ nachází v obci Zaječí. Firmy Ladislava Pálky a Jiřího Štefky mi byly doporučeny 
přímo od vedení podniku Vinařství U Kapličky, protoţe s nimi mají jiţ vlastní výborné 
zkušenosti, a proto by rádi ve spolupráci i nadále pokračovali. Další výhodou je, ţe si 
u prací vykonávaných v obci Zaječí neúčtují ţádné náklady na dopravu.  
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Většinu vybavení na terasu včetně výbavy dětského hřiště lze zakoupit v běţných 
prodejnách se zahradním nábytkem jako je Mountfield, Hornbach či Bauhaus. 
Pro kalkulaci jsem zvolila prodejnu Mountfield, jejichţ výrobky ze stávající nabídky 
nejvíce vyhovují představám návrhu, ať uţ po stránce kvality, tak i vzhledu. 
 
Celkové náklady na vybudování terasy přehledně zobrazuje tab. 23. 
 
Tab. 23: Náklady na výstavbu letní terasy (Vlastní zpracování) 
Náklady na vybudování terasy 
  Počet ks Cena za kus Cena za mnoţství 
f. Ladislav Pálka 
Stavební úpravy 1 70 000 Kč 70 000 Kč 
Pokládka dlaţdic 1 20 000 Kč 20 000 Kč 
f. Jiří Štefka 
Přístřešek malý 1 17 000 Kč 17 000 Kč 
Přístřešek velký tvaru L 1 39 000 Kč 39 000 Kč 
f. Mountfield 
Dlaţdice (80 x 80 cm) 800 690 Kč 552 000 Kč 
Stůl velký 11 6 990 Kč 76 890 Kč 
Lavice 22 2 590 Kč 56 980 Kč 
Stůl malý 20 4 690 Kč 93 800 Kč 
Ţidle 82 1 190 Kč 97 580 Kč 
Pískoviště a písek 1 3 490 Kč 3 490 Kč 
Konstrukce se skluzavkou 1 22 900 Kč 22 900 Kč 
Houpačka 2 1 090 Kč 2 180 Kč 
Zeleň a doplňky 1 15 000 Kč 15 000 Kč 
Markýza 4 2 490 Kč 9 960 Kč 
Náklady celkem 1 076 780 Kč 
 
Díky výstavbě letní terasy a cyklostezky v pesimistické variantě předpokládám nárůst 
zákazníků restaurace o 10 %, v realistické o 15 % a v optimistické o 20 % v měsících 
červen aţ září. V měsíci dubnu, květnu a říjnu předpokládám nárůst zákazníků 
restaurace o 5 %, v realistické o 10 % a v optimistické o 15 %. Tyto hodnoty byly 
kvalifikovaně odhadnuty a vypočteny na základě roku předchozího.  
 
Situaci budoucího vývoje trţeb plynoucích z výstavby letní terasy a cyklostezky 
přehledně zobrazuje tab. 24. 
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Tab. 24: Trţby z výstavby letní terasy a cyklostezky (Vlastní zpracování) 
Trţby z výstavby letní terasy a cyklostezky 
Průměrná útrata zákazníka v restauraci 129 Kč 
  
Varianta 
pesimistická realistická optimistická 
Duben 
Počet návštěvníků 107 213 320 
Trţby za duben 13 803 Kč 27 477 Kč 41 280 Kč 
Květen 
Počet návštěvníků 129 258 387 
Trţby za květen 16 641 Kč 33 282 Kč 49 923 Kč 
Červen 
Počet návštěvníků 325 487 650 
Trţby za červen 41 925 Kč 62 823 Kč 83 850 Kč 
Červenec 
Počet návštěvníků 458 687 916 
Trţby za červenec 59 082 Kč 88 623 Kč 118 164 Kč 
Srpen 
Počet návštěvníků 481 721 962 
Trţby za srpen 62 049 Kč 93 009 Kč 124 098 Kč 
Září 
Počet návštěvníků 407 610 814 
Trţby za září 52 503 Kč 78 690 Kč 105 006 Kč 
Říjen 
Počet návštěvníků 104 208 312 
Trţby za říjen 13 416 Kč 26 832 Kč 40 248 Kč 
Trţby celkem 259 419 Kč 410 736 Kč 562 569 Kč 
 
Celkové trţby plynoucí z výstavby letní terasy a cyklostezky činí v realistické variantě 
v měsíci duben aţ říjen 410 736,- Kč. 
 
Ekonomické zhodnocení spolupráce s cestovní kanceláří 
 
Tab. 25: Náklady na 1 seminář (Vlastní zpracování) 
Náklady na 1 seminář o víně 
Počet osob 30 
Víno (30 Kč/osoba) 900 Kč 
Občerstvení - raut na semináři (50 Kč/osoba) 1 500 Kč 
Ubytování na 1 noc (100 Kč/osoba) 3 000 Kč 
Polopenze (130 Kč/osoba) 3 900 Kč 
Uklizečka (5 h) 400 Kč 
Sommelier (5h) 1 500 Kč 
Náklady celkem 11 200 Kč 
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Celkové náklady na seminář o víně pro podnik činí 11 200,- Kč v případě, ţe si zájemce 
o daný seminář obstará sám podnik. V případě, ţe zájemce o seminář obstará CK, 
budou náklady o 8 000,- Kč vyšší z důvodu provize, kterou musí podnik uhradit 
dané CK. 
 
Cena pro účastníka semináře činí 1 190,- Kč a zahrnuje následující: 
 Přednášku o víně spojenou s ochutnávkou vín (cca 5 h); 
 Rautové občerstvení v průběhu celé přednášky i ochutnávky; 
 Stylové ubytování na 1 noc v dvoulůţkovém pokoji (v případě zájmu lze vyuţít 
i vícelůţkové pokoje); 
 Polopenzi; 
 Parkovné přímo v komplexu. 
Cena nezahrnuje dopravu do místa konání semináře, tu si sjednává kaţdý účastník 
individuálně, popř. po domluvě s CK. 
 
Tab. 26: Trţby a zisk z 1 semináře (Vlastní zpracování) 
Trţby a zisk z 1 semináře o víně 
Počet osob 30 
Cena semináře pro 1 osobu 1190 
Trţby celkem 35 700 Kč 
Zisk celkem (účastníky zajišťuje Vinařství U Kapličky) 24 500 Kč 
Zisk celkem (účastníky zajišťuje CK) 16 500 Kč 
 
Tab. 27: Roční trţby a zisk ze seminářů o víně (Vlastní zpracování) 
Trţby a zisk ze seminářů o víně 
Náklady na 1 seminář 11 200 Kč 
Trţby z 1 semináře 35 700 Kč 
Provize CK za 1 seminář 8 000 Kč 
  
Varianta 
pesimistická realistická optimistická 
Počet seminářů zajištěných Vinařstvím 0 5 10 
Počet seminářů zajištěných CK 12 7 2 
Trţby celkem 428 400 Kč 428 400 Kč 428 400 Kč 
ZISK celkem 198 000 Kč 238 000 Kč 278 000 Kč 
 
V prvním roce podnik zorganizuje 12 seminářů o víně, z čehoţ plynou roční trţby 
ve výši 428 400,- Kč.  
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Dále předpokládám, ţe kaţdý druhý účastník semináře o víně (tedy 180 lidí) si 
v podniku zakoupí láhev vína v průměrné výši 189,- Kč, čímţ vzrostou trţby o dalších 
34 020,- Kč, tzn. na 462 420,- Kč. 
 
4.2 Moţná rizika při realizaci návrhů 
Tato kapitola pojednává o moţných rizikách, která souvisí s realizací konkrétních 
návrhů.  
 
4.2.1 Analýza rizik 
Moţná rizika z realizace návrhu rozšíření stávající nabídky o nealkoholická vína 
Jelikoţ se nejedná o vlastní produkt Vinařství U Kapličky, hrozí riziko, ţe nebude 
produkt veřejností dobře přijat. V současnosti ještě není český trh těchto vín nasycen, 
(obvykle spíš nastává problém tato vína sehnat), takţe nečekám velkou 
pravděpodobnost výskytu tohoto druhu rizika.  
 
Moţná rizika z realizace návrhu vybudování letní terasy 
Očekává se, ţe venkovní terasa bude vyuţívána v období od jara do podzimu. Vše však 
záleţí na počasí, které je v České republice v posledních letech 
nevyzpytatelné. V případě špatného počasí by nebyla vytíţena tak, jak by si podnik přál.  
Moţná rizika z realizace návrhu pořádání víkendových seminářů a spolupráce s CK 
Velké riziko tvoří fakt, ţe CK bude propagovat podnik, a tedy v případě, ţe se poškodí 
dobré jméno CK, můţe být poškozeno i dobré jméno podniku, které by bylo lidmi 
spojováno s danou CK. Dalším rizikem je nezajištění dostatečného počtu účastníků 
na víkendových seminářích. Toto riziko však nemá velký dopad, jelikoţ s pořádáním 
seminářů neexistují ţádné nevratné náklady. 
 
4.2.2 Kvantifikace rizik 
Pro hodnocení rizik jsou pouţity následující tabulky vycházející z kvalifikovaných 
odhadů. 
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Tab. 28: Hodnocení pravděpodobnosti (Vlastní zpracování) 
Hodnota pravděpodobnosti Popis 
0 - 1 Velmi nízká 
1,1 - 2 Nízká 
2,1 - 3 Střední 
3,1 - 4 Vysoká 
4,1 - 5 Velmi vysoká 
 
Tab. 29: Hodnocení dopadu (Vlastní zpracování) 
Hodnota dopadu Popis 
0 - 1 Velmi malá 
1,1 - 2 Malá 
2,1 - 3 Střední 
3,1 - 4 Velká 
4,1 - 5 Velmi velká 
 
Tab. 30: Hodnocení rizika (Vlastní zpracování) 
Interval hodnot Hodnocení rizika 
0 - 9 Běţná rizika (BR) 
9,1 - 18 Závaţná rizika (ZR) 
18,1 - 25 Kritická rizika (KR) 
 
Moţná rizika plynoucí z realizace doporučených návrhů včetně jejich scénářů, 
pravděpodobností a dopadů přehledně zobrazuje tab. 31. 
 
Tab. 31: Tabulka moţných rizik (Vlastní zpracování) 
Pořadové  
číslo 
Riziko Scénář 
Pravděpo- 
dobnost 
Dopad 
Hodnota  
rizika 
Druh 
rizika 
1 
Nepřijetí nového 
produktu 
spotřebiteli 
Malá poptávka 
po nových 
produktech 
2 4 8 BR 
2 
Vliv špatného 
počasí 
Nevyuţití letní 
terasy 
3 4 12 ZR 
3 
Poškození 
dobrého jména 
podniku v 
souvislosti s CK 
Ztráta stálých i 
potenciálních 
zákazníků 
2 3 6 KR 
4 
Nedostatečný 
počet účastníků 
na semináři 
Zrušení 
plánovaného 
semináře 
3 1 3 BR 
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Z mapy rizik (kterou zobrazuje obr. 10) lze přehledně vyčíst, do jaké oblasti rizik se řadí 
rizika plynoucí z konkrétních navrhovaných opatření. 
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Obr. 10: Mapa rizik (Vlastní zpracování) 
 
Rizika s pořadovými čísly 3 a 4 spadá do intervalu přijatelných rizik, coţ znamená, 
ţe poškození dobrého jména CK a nedostatečný počet účastníků na víkendových 
seminářích pro podnik nepředstavují velkou hrozbu. 
 
Rizika s pořadovými čísly 1 a 2 se řadí do kategorie podmínečně přijatelných rizik. 
Riziko nepřijetí nových produktů lze eliminovat například vhodnou formou propagace 
(viz. kapitola 3.4.1 Propagace nového produktu), čímţ se sníţí pravděpodobnost 
výskytu tohoto rizika. Riziko špatného počasí v České republice je bohuţel 
neovlivnitelnou a nevyzpytatelnou poloţkou, jehoţ výskyt nelze minimalizovat. Podnik 
se na nepřízeň počasí můţe připravit tím, ţe vybuduje terasu, která bude z části zakrytá 
přístřeškem či vybavena slunečníky/deštníky a markýzami. Tyto prvky jsou v návrhu 
zahrnuty. 
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4.3 Očekávané přínosy z realizace návrhů 
Očekávané přínosy zavedení ISO norem 
Certifikace dle norem ISO zvyšuje hodnotu podniku. Očekávám, že kvalitně zavedený 
systém managementu jakosti dle normy ČSN EN ISO 9001:2009 se v podniku projeví 
ve formě zvýšené spokojenosti zákazníků, zvýšené kvalitě vlastních produktů (výrobků 
i služeb), zlepšení funkčnosti a produktivity celého podnikání. Na základě této 
certifikace bude posílena důvěra a vztahy mezi podnikem a zákazníky. Tento certifikát 
zvyšuje prestiž podniku, z čehož plyne i jeho vylepšení postavení na trhu. Tvoří základ 
pro další zlepšování kvality v dlouhodobém časovém horizontu, což vede ke zvýšení 
konkurenceschopnosti podniku. Zavedení normy ISO 9001 podniku otevírá také nové 
příležitosti na trhu. 
 
Přínosem certifikace dle normy ČSN EN ISO 14001:2005 je především zlepšení image 
podniku. Další výhodou z ní plynoucí je možnost získání konkurenční výhody 
či předcházení nákladům a jiným sankcím, spojených s poškozováním životního 
prostředí. 
 
Očekávané přínosy rozšíření nabídky o nealkoholická vína 
V případě dealkoholizovaných vín předpokládám získání nových zákaznických 
segmentů (abstinenti; řidiči; těhotné a kojící; sportovci; lidé preferující zdravý životní 
styl; lidé, kteří nemohou konzumovat alkohol ze zdravotních důvodů apod.). Nové 
segmenty budou zvyšovat tržby podniku a následný zisk. Dalším přínosem může být 
získání zpětné vazby, zda by bylo vhodné tato vína vyrábět ve Vinařství U Kapličky. 
Tuto variantu je do budoucna nezbytné pořádně promyslet, jelikož počáteční náklady 
na nákup nových technologií jsou vysoké. 
 
Očekávané přínosy vybudování terasy 
Mezi moderní trendy současnosti se řadí i zdravý a aktivní ţivotní styl. S tím souvisí 
i zvýšený výkon aktivit jako jsou turistika či cykloturistika. Lidé vykonávající 
tyto aktivity preferují venkovní styl občerstvení, a proto je vybudování terasy 
samozřejmým přínosem. V případě její absence se tito lidé, potenciální zákazníci, 
rozhodnou jako občerstvovací stanici zvolit nedaleké konkurenční podniky, 
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které terasou disponují. Terasu zajisté ocení i zákazníci, kteří si chtějí pouze odpočinout 
nebo vyuţít příjemného venkovního posezení s nádherným výhledem na vinice 
a na CHKO Pálava. Věřím, ţe na moderní terase se zákazníci budou cítit příjemně 
a svoje příjemné pocity budou sdělovat i dále. Tito zákazníci jsou zdrojem propagace 
nazývanou Word of Mouth Marketing (nebo-li „slovo z úst“), kterou se jméno podniku 
a povědomí o nabízených produktech a sluţbách šíří mezi potenciální zákazníky. 
Je nezbytné, aby zkušenost s podnikem těchto zákazníků byla pozitivní, protoţe 
v opačném případě, by taková forma propagace mohla podniku spíše uškodit. Proto je 
důleţité zaměstnávat kvalitní a profesionální personál, aby nevznikly ţádné špatné 
zkušenosti spojené s podnikem. Takovým personálem podnik disponuje, 
proto očekávám, ţe tato forma bezplatné propagace bude pro podnik přínosem. 
Na rozdíl od reklamy je slovo z úst povaţováno za velice důvěryhodný zdroj informací. 
 
Očekávané přínosy napojení na cyklostezky 
Jak již bylo řečeno výše, v posledních letech je stále více aktivních lidí, kteří preferují 
zdravý životní styl. Z toho plyne nárůst sportovců (turistů a cyklistů), kteří na jižní 
Moravu zavítají ať už z důvodu návštěv místních turistických lákadel, zajímavostí 
či památek nebo za konkrétním účelem návštěvy Vinařství U Kapličky, které vzrostlo 
na atraktivnosti i díky filmům Bobule, 2Bobule a seriálu Vinaři. Očekávám, že tito 
turisti navštíví buď restauraci, vinotéku anebo využijí jiných služeb, které podnik nabízí 
(např. ubytování či wellness), čímž zvyšují současné tržby podniku. Tento přínos je 
však až druhořadý. Prvořadým přínosem je zvětšení povědomí o podniku, které 
v současnosti není příliš vysoké. Vystavění cyklostezky můţe hrát klíčovou roli 
v budoucím vývoji podniku, jelikoţ osloví široké spektrum potenciálních zákazníků, 
s čímţ následně souvisí i pořádání svateb, firemních večírků, team-buildingových akcí 
apod., které se na trţbách podniku a následném zisku podílejí největší měrou.  
 
Očekávané přínosy spolupráce s cestovní kanceláří 
Za největší přínosy této spolupráce shledávám zejména propagaci v rámci katalogů, 
nabídky na internetu a nabídkových letáků CK, čímţ se zvýší povědomí o podniku. 
Dalším přínosem je zajištění dostatečného počtu účastníků na víkendových seminářích 
pořádaných ve Vinařství U Kapličky.  
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ZÁVĚR  
Pro navrhnutí nového lepšího marketingového mixu podniku bylo potřeba nejprve 
nastudovat teoretická východiska, nezbytná pro jeho vytvoření a pro provedení analýz 
současného stavu.  Dále jsem se věnovala samotným analýzám, díky kterým byly 
odhaleny oblasti, které by na podnik mohly mít jak pozitivní tak negativní vliv.  
 
Na základě vyhodnocení problematických oblastí podniku jsem navrhla opatření, 
která povedou ke zlepšení jednotlivých nástrojů marketingového mixu podniku. 
Mezi mé návrhy patří rozšíření stávající nabídky vín o vína nealkoholická, zavedení 
ISO norem 9001 a 14001, vybudování letní terasy před restaurací, vybudování 
cyklostezky vedoucí kolem podniku, která bude napojena na síť moravských stezek 
a navázání spolupráce s cestovní kanceláří, která se zaslouţí o zviditelnění podniku. 
Na kaţdý návrh byla sestavena kalkulace vyčíslující celkové náklady a trţby z nich 
plynoucí.  
 
Cílem diplomové práce bylo na základě teoretických poznatků a provedených analýz 
současného stavu navrhnout marketingový mix pro vinařský podnik, který zabezpečí 
zvýšení trţeb podniku o 20 % v časovém horizontu jednoho roku. 
 
Podnik dosáhl v roce 2014 trţeb ve výši 7 980 tis. Kč. Doporučenými návrhy, 
které povedou ke zvýšení trţeb podniku v realistické variantě o 2 234 556 Kč, coţ činí 
cca 28 % výše trţeb v roce 2014, byl splněn cíl diplomové práce. Návrhy dále zajistí 
zlepšení propagace, zvětšení všeobecného povědomí o podniku samotném, zvýšení jeho 
ekonomické hodnoty, získání nových a udrţení stávajících zákazníků. 
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Příloha 5: Ceník nabízených vín Vinařství U Kapličky 
 
Víno Dalibor 
Č. š. Odrůda Kategorie Zatřídění Ročník Cena 
18/12 Alibernet suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
31/12 Modrý Portugal suché výběr z hroznů 2012 299,00 Kč 
32/12 Cabernet Moravia suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
33/12 Zweigeltrebe suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
36/12 Frankovka suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
37/12 Cabernet Sauvignon suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
38/18 André suché pozdní sběr 2012 299,00 Kč 
13/13 Rulandské bílé polosladké pozdní sběr 2013 349,00 Kč 
21/13 Rulandské šedé polosuché výběr z hroznů 2013 249,00 Kč 
36/13 Pálava polosladké výběr z hroznů 2013 249,00 Kč 
44/13 Pryzlink rýnský polosladké pozdní sběr 2013 349,00 Kč 
50/13 Pálava polosladké pozdní sběr 2013 249,00 Kč 
* Objem lahví vín z kolekce Víno Dalibor je 0,75 l. 
            
Fresh Wine 
Č. š. Odrůda Kategorie Zatřídění Ročník Cena 
15/13 Rulandské šedé polosuché pozdní sběr 2013 219,00 Kč 
24/13 Veltlínské zelené polosuché kabinetní víno 2013 199,00 Kč 
25/13 Müller Thurgau polosladké kabinetní víno  2013 199,00 Kč 
41/13B Ryzlink vlašský polosuché pozdní sběr 2013 219,00 Kč 
5/13A Zweigeltrebe - rosé polosuché kabinetní víno 2013 149,00 Kč 
8/14 Sylvánské zelené suché kabinetní víno 2014 249,00 Kč 
* Objem lahví vín z kolekce Fresh Wine je 0,75 l. 
            
Terrior Cllub 
Č. š. Odrůda Kategorie Zatřídění Ročník Cena 
03/13B Zweigeltrebe - rosé suché kabinetní víno 2013 59,00 Kč 
9/11 Modrý Portugal suché pozdní sběr 2011 59,00 Kč 
37/19 André suché pozdní sběr 2011 59,00 Kč 
* Objem lahví vín z kolekce Terrior Cllub je 0,2 l. 
            
Slámová vína 
Č. š. Odrůda Kategorie Zatřídění Ročník Cena 
211 Frankovka sladké slámové víno 2011 459,00 Kč 
312 Tramín červený sladké slámové víno 2012 459,00 Kč 
* Objem lahví slámových vín je 0,2 l. 
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